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Anotácia 
     Diplomová práca „Vplyv globalizácie na tvorbu nových televíznych formátov (na 
príklade TV Nova)“  sa zameriava na preskúmanie vplyvu zahraničných televíznych 
obsahov na súčasnú českú televíznu tvorbu, konkrétne na produkciu českej komerčnej 
televízie Nova. Práca pribliţuje teórie globalizácie, kultúrneho a mediálneho 
imperializmu, ako aj nové, alternatívne hypotézy tvoriace opozíciu týmto teóriám, 
pričom sa zameriava predovšetkým na teóriu glokalizácie. Uvedené teórie práca 
aplikuje na oblasť televízneho vysielania a snaţí sa tieţ popísať súčasnú situáciu na 
českom televíznom trhu. Pozornosť tieţ venuje problematike televíznych formátov, 
majúcej úzky vzťah k sledovanému fenoménu. Vychádzajúc z tejto teoretickej základne, 
pomocou etnografického kvalitatívneho výskumu prevedeného v televízii Nova sa práca 
snaţí odpovedať na otázku vplyvu zahraničných obsahov na lokálnu tvorbu.. Metódou 
hĺbkových rozhovorov s televíznymi profesionálmi televízie Nova, stojacimi pri vzniku 
a tvorbe nových projektov, preskúmava oblasť českej televíznej tvorby a to z hľadiska 
teórie kultúrneho a mediálneho imperializmu ale predovšetkým teórie glokalizácie.  
 
Annotation 
     Diploma thesis „Globalization's Effects on New Television Formats Production (TV 
Nova Model)“ focuses on examination of influence of foreign television contents on 
contemporary Czech television production, specifically on production of Czech 
commercial television Nova. The thesis describes the theory of globalization, cultural 
and media imperialism as well as new, alternative hypotheses dissent to these theories, 
focusing mainly on the theory of glocalization. These mentioned theories are being 
applied on the sphere of television broadcasting and the thesis also tries to explain the 
current situation on the Czech television market. It interests also in the sphere of 
television formats that relates closely to the phenomenon examined. Based on this 
theoretical basis, by means of ethnographic qualitative research carried out in television 
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Nova, the thesis attempts to answer the question of foreign contents influence on local 
production. Using the method of in-depth interviews with television professionals from 
television Nova, it investigates the sphere of Czech television production in term of 
cultural and media imperialism theory but especially in term of theory of glocalization. 
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Úvod 
 
"Argumentácia proti globalizácii je ako argumentácia proti zákonom gravitácie ".  
                                                                    Kofi Annan, bývalý generálny sekretár OSN . 
 
 
     Globalizáciu ako fenomén dneška určite netreba predstavovať. Tento pojem sa dnes 
stáva takmer klišé, pričom sa zdá, ţe dve slová „médiá“ a „globalizácia“ sa v súčasnosti 
opakujú stále dookola.1 Existuje široko zdieľaná, takmer aţ samozrejmá predstava, ţe 
od začiatku 21. storočia sa svet mení oveľa rýchlejšie a dramatickejšie ako kedykoľvek 
predtým. Napriek tomu mnoho z týchto zmien nemusí byť spojených s pojmom 
globalizácia, ktorý všeobecne pre všetky tieto zmeny často pouţívame.2 Vo všetkých 
oblastiach ţivota ľudskej spoločnosti sa globalizácii v súčasnosti venuje zvýšená 
pozornosť a bez jej podrobného preskúmania sa nemôţe zaobísť ani oblasť mediálnych 
štúdií. 
     Procesu globalizácie predchádzal dlhý technický, ekonomický a spoločenský vývoj. 
Rozkvitá medzinárodný obchod, zjednodušil sa pohyb osôb a tovaru medzi krajinami na 
celom svete a v neposlednom rade svoju významnú rolu zohral práve rozmach 
komunikačných technológií. Počínajúc 15. storočím a Guttembergovým vynálezom 
kníhtlače a s ním súvisiacim rozkvetom tlače, cez vývoj fotografie, filmu, rozhlasového 
a televízneho vysielania aţ dnes vrcholiac rozmachom siete internetu, umoţnili médiá 
procesu globalizácie získať nebývalý spád a význam. Preto práve v oblasti mediálnych 
štúdií je bez pochýb záujem o preskúmanie procesu globalizácie na svojom mieste. 
     Vo všeobecnosti sa moţno domnievať, ţe pojem globalizácia evokuje mnoţstvo 
negatívnych konotácií. Spojené sú s najrôznejšími obavami od tých, viaţucich sa 
k ekonomickej nadvláde vyspelých západných krajín, cez strach zo straty kultúrnej 
identity národov aţ po predstavy o svete ako o globálnej dedine. To, ţe sa neraz práve 
v oblasti mediálnych štúdií stretneme s pojmami ako sú „westernizácia“, 
„antiglobalizmus“ či „McDonaldizácia“, iba potvrdzuje tieto domnienky. Pod pojem 
globalizácia sa dnes zmestí viac negatívnych obrazov ako pod ktorýkoľvek iný pojem, 
avšak treba podotknúť, ţe globalizácia ako aj pohľady a názory na ňu nemajú iba 
                                                 
1
 RANTANEN, Terhi.  The media and globalization. London : Sage, 2005. s. 1. 
 
2
 HELD, David.  A globalizing world?: culture, economics, politics. 1st edition. London : Routledge, 
2000. s. 6. 
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negatívnu podobu. Existuje viacero uhlov pohľadu, ktoré je potrebné pri štúdiu 
globalizácie brať do úvahy.  
    V súčasnej dobe sa vynára mnoţstvo alternatívnych názorov a teórií, ktoré oponujú 
dogmatickým, negativistickým teóriám o globalizácii. Aj v oblasti mediálnych štúdií sa 
dnes objavuje hneď niekoľko hypotéz, ktoré globalizáciu stavajú do nového svetla 
a vyzdvihujú nie jej negatívne, ale naopak jej pozitívne efekty, prípadne je ich kritický 
pohľad miernejší, ako sme na to pri teóriách o globalizácii zvyknutí. Práve zástancovia 
týchto teórií chápu globalizáciu nie ako nezdravý jav, ktorý ničí kultúry, utlačuje krajiny 
tretieho sveta a podporuje dominanciu Západu, ale naopak ako prirodzenú súčasť 
vývoja ľudskej spoločnosti, ktorá so sebou popri často zdôrazňovaným negatívam 
prináša aj kladné účinky.  
     Témou tejto práce sa stala mediálna globalizácia, pretoţe práve médiá sú neraz 
povaţované za hlavného agenta globalizácie a na ich čele ako „najnebezpečnejšie“ 
médium stojí bezpochyby televízia. Týmto predstavám sa nemoţno diviť. Televízia 
vstupuje kaţdodenne do domácností takmer na celom svete a okrem narastajúcej sile 
internetu nemá vo svojej kategórii ţiadnu konkurenciu. Štúdie zamerané na túto 
tematiku však väčšinou kladú dôraz na dva hlavné póly. Na jednej strane sú to krajiny 
vyspelé, budujúce za pomoci globalizácie svoju kultúrnu nadvládu nad ostatným svetom 
a na strane druhej krajiny tretieho sveta, údajne bezmocne kopírujúce a postupne 
strácajúce svoju vlastnú identitu. Médiá však treba študovať na ich globálnej, ako aj 
lokálnej úrovni.3 Na to, aby sme mohli vyvrátiť či potvrdiť tieto teórie, musíme 
prebádať aj mediálne prostredie iných krajín, ktorým sa v týchto štúdiách aţ taká 
pozornosť nevenuje. Medzi tieto moţno zaradiť tieţ Českú republiku. Na ktorej miske 
váh leţí české televízne vysielanie a vôbec celé mediálne prostredie? Je televízna tvorba 
v Českej republike tieţ iba produktom globalizovaného sveta a vernou kópiou vzorov zo 
Západu? Vzhľadom na fakt, ţe „mediálna globalizácia zostáva v českom akademickom 
prostredí bádateľsky doposiaľ prakticky nedotknutá“4, sa táto práca snaţí priblíţiť vplyv 
globalizácie na českú televíznu tvorbu. Na základe preskúmania doterajších 
teoretických poznatkov ako aj za pomoci praktického výskumu práca hľadá odpovede 
                                                 
3
 BOYD-BARRETT, Oliver. International Communication Research: Opportunities and Obstacles. In 
International Communication and Globalization. Ed. by MOHAMMADI, Ali. 1st edition. London : Sage, 
1997. s. 19. 
 
4
 ŠTĚTKA, Václav. Od imperialismu ke glokalizaci: paradigmatické proměny a současné trendy ve 
výzkumu mezinárodní komunikace. Mediální studia, Praha, Syndikát novinářů, 2007, vol. 2007, no. 1, 
s.9.  
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na vyššie kladené otázky a to v kontexte súčasných alternatívnych teórií nahliadajúcich 
na mediálnu globalizáciu z nových perspektív.  
     Práca je rozdelená na dve časti- teoretickú a empirickú. Prvá časť práce na základe 
dostupnej literatúry v troch kapitolách spracováva teoretické poznatky z oblasti  
globalizácie. Venuje sa predovšetkým teóriám kultúrneho a mediálneho imperializmu, 
ktoré účinky globalizácie silno kritizujú. Na strane druhej tieţ venuje pozornosť 
postupne sa formujúcim alternatívnym hypotézam, ktoré imperialistickým predstavám 
do značnej miery oponujú. Táto teoretická časť sa bliţšie zameriava na oblasť 
globalizácie televízneho vysielania a popisuje súčasnú situáciu na českom televíznom 
trhu. Nemalú pozornosť venuje tieţ problematike televíznych formátov, ktorá 
s globalizáciou televízneho vysielania úzko súvisí. 
     Empirická časť práce popisuje kvalitatívny výskum prevedený v českej komerčnej 
televízii Nova na základe interview s mediálnymi profesionálmi stojacimi pri tvorbe 
vlastných programov tejto televízie. Tento výskum sa snaţí odhaliť moţné vplyvy 
zahraničných televíznych programov na lokálnu tvorbu a objasniť povahu súčasnej 
českej televíznej tvorby. 
     Táto práca sa nesnaţí globalizáciu analyzovať, vysvetliť ani zapudiť či naopak 
obhájiť. Predstavuje globalizáciu v kontexte mediálnych štúdií, prehľad názorov 
a postojov, ktoré doposiaľ k tejto problematike vznikli a snaţí sa zjednotiť jej 
roztrieštenú teoretickú základňu. Otázku globalizácie televízneho vysielania následne 
aplikuje na české mediálne prostredie, pričom si dáva za cieľ predstaviť a priblíţiť 
súčasné trendy v pohľade na túto problematiku. Pretoţe tak, ako je globalizácia 
procesom dynamickým, tak je aj vývoj predstáv o nej v neustálom pohybe a podlieha 
stálym zmenám. Myslíme si, ţe je dôleţité vnímanie procesu globalizácie posunúť do 
novej dimenzie, ako aj vniesť viac svetla do problematiky globalizácie televíznej tvorby 
v Českej republike. 
     V tézach diplomovej práce uvádzame, ţe náš výskum bude okrem hĺbkových 
rozhovorov, prevedený tieţ na základe pozorovania a štúdia sekundárnych zdrojov. Po 
uváţení časových moţností a rozsahu tejto práce, ako aj v snahe dosiahnuť čo najvyššiu 
kvalitu vykonaného výskumu, sme od týchto metód upustili. Pouţitie týchto metód však 
pre nás ostáva výzvou pre ďalší výskum problematiky globalizácie českej televíznej 
tvorby. 
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TEORETICKÁ ČASŤ 
 
1. Fenomén globalizácie v kontexte mediálnych štúdií 
 
1.1. Úvod do problematiky 
 
     Aby sme sa mohli bliţšie venovať novým teóriám, vynárajúcim sa v oblasti 
mediálnych štúdií v súvislosti s kultúrnou a mediálnou globalizáciou a aby sme ich 
mohli ďalej aplikovať, sledovať a preskúmať v oblasti televízneho vysielania vo svete, 
ale predovšetkým v ČR, musíme si hneď na začiatku objasniť a vysvetliť pojem 
globalizácia tak, ako bol a je vnímaný teoretikmi mediálnych štúdií.  
 
1.1.1. Existuje definícia? 
 
     Väčšina teoretikov sa zhodne na tom, ţe bez médií a komunikácie by prakticky 
ţiadna globalizácia neexistovala, ako to potvrdzuje, aj keď nepriamo, väčšina definícií 
globalizácie, ktorých dnes existuje takmer nespočetné mnoţstvo. Nie je však 
jednoduché nájsť dôkazy toho, ţe médiá zohrali v procese globalizácie kľúčovú úlohu.5 
Ak však chceme všeobecne definovať tento pojem, musíme si v prvom rade poloţiť 
otázku, či je to vôbec moţné. Nie je totiţ jednoduché charakterizovať tak zloţitý 
a komplexný fenomén, akým globalizácia bezpochyby je. Koncept globalizácie je 
otvorený mnohým významom.6 Jednotný názor na povahu, účinky a vývoj globalizácie 
neexistuje a jej definície sa líšia v závislosti od oboru, ktorý sa o ňu zaujíma. Definícií 
teda nie je málo, keďţe pojem globalizácia dnes prestupuje takmer všetky disciplíny, 
a ani o jednej z nich nemôţeme povedať, ţe by nebola pravdivá.  
     Rovnako náročné je globalizáciu determinovať časovo, teda určiť nejaký pevný bod 
v minulosti ako jej počiatok. Čím globalizácia začala a čo ju spustilo? Ak sa ohliadneme 
späť do minulosti, je jednoduché vidieť, ţe zmeny v spoločnosti nespôsobil iba rozvoj 
                                                 
5
 Rantanen. cit. 1. s. 4. 
 
6
 Boyd-Barrett. cit. 3. s. 11. 
  13 
mediálnych technológií. Skôr ide o oveľa komplexnejší proces, ktorý nemoţno 
redukovať na jeden jediný faktor.7 Musíme súhlasiť, ţe globalizáciu spôsobila súčinnosť 
mnoţstva procesov a vtesnať celú históriu globalizácie a všetky procesy s ňou súvisiace 
do jednej jasnej definície je prakticky nemoţné. Rantanen tieţ hovorí, ţe ak chceme 
študovať globalizáciu v čase a priestore, nemôţeme brať za samozrejmé, ţe globalizácia 
začala všade v rovnaký čas, rovnakým spôsobom a za rovnakých okolností. Všeobecne 
však moţno konštatovať, ţe väčšina polemík na tému datovania globalizácie sa viaţe 
k vzťahu globalizácia- modernita. Hovorí tieţ, ţe modernu a postmodernu môţeme 
označiť za najdôleţitejšie obdobia pre globalizáciu.8 
     Na tému definície či počiatku globalizácie by sme teda mohli veľmi dlho 
polemizovať. Rovnako je to v oblasti mediálnej globalizácie. Teoretici často rozdeľujú 
teórie globalizácie do troch skupín: politická, ekonomická a kultúrna. Samozrejme, 
najbliţšie sa mediálna globalizácia javí oblasti kultúry, nemoţno však pochybovať 
o tom, ţe médiá prestupujú viac alebo menej kaţdú z týchto oblastí.9  Môţeme hovoriť, 
ţe záujem o mediálnu globalizáciu sa zvýšil aţ nástupom elektronických médií, 
nemôţeme však tvrdiť, ţe práve s nimi mediálna globalizácia vznikla. Je samozrejmé, 
ţe v 20. storočí rozmachom televízneho vysielania a dnes v období rozkvetu popularity 
a rozšírenia siete internetu je mediálna globalizácia badateľnejšia ako kedykoľvek 
predtým, ale proces, ktorým médiá prešli, siaha ďaleko do histórie ľudstva.  
     Postupom času sa stáva zjavným, ţe globalizácia je nerovnomerným procesom, 
v ktorom jednotlivci na celom svete nezaţívajú nevyhnutne rovnaké veci v rovnakom 
čase, ale napriek tomu sa ich ţivoty vyznačujú mnohými podobnosťami.10 Globalizáciu 
sa  nebudeme snaţiť presne definovať, určiť jej hranice alebo ju časovo vymedziť. 
Predstavíme si vývoj predstáv o tomto fenoméne, teórie o jej vplyvoch, ako aj súčasný 
pohľad teoretikov na mediálnu globalizáciu. Popíšeme niekoľko základných konceptov, 
na základe ktorých sa budeme snaţiť mediálnu globalizáciu analyzovať všeobecne ako 
aj v českom televíznom prostredí. 
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 Rantanen. cit. 1. s. 75. 
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 Tamtieţ, s. 19. 
 
9
 Tamtieţ, s. 4. 
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 Tamtieţ, s. 44. 
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1.1.2. Globalizácia a mediálne štúdiá 
 
     Medzi teoretikmi globalizácie a teoretikmi médií existuje značne malé vzájomné 
teoretické pôsobenie. Teoretici globalizácie, ktorí síce väčšinou pôsobia mimo oblasť 
médií a komunikácie, vyzdvihujú v súvislosti s globalizáciou niektoré otázky, ktoré 
nemoţno redukovať iba na sféru ekonomiky, napriek tomu ostávajú teoretikmi 
mediálnych štúdií často opomínané. Taktieţ na druhej strane, teoretici globalizácie často 
opomínajú aspekty, ktorým venujú pozornosť hlavne mediálne štúdiá ako napríklad 
otázky moci.11 Domnievame sa preto, ţe pre komplexnú analýzu tak zloţitého procesu 
akým globalizácia jednoznačne je, je potrebné, aby tieto teoretické základne fungovali 
vo vzájomnej súčinnosti. 
     Ešte pred príchodom úvah o globalizácii sa otázkami globalizácie v mediálnej  
komunikačnej oblasti zaoberal predovšetkým obor medzinárodnej komunikácie, napriek 
tomu sa pojem globalizácia ešte nepouţíval.12 Neskôr práve teoretici medzinárodnej 
komunikácie definujú pojmom globalizácia „spôsob, akým sú v súčasných 
podmienkach rozloţené vzťahy moci a komunikácie na celom svete, vrátane 
zmenšovania času a priestoru a zmeny sociálnych vzťahov.“13 Médiá zohrávajú 
v procese globalizácie veľmi významnú úlohu. Súčasné údaje dokazujú, ţe 
Hollywoodske filmy, mnoţstvo časopisov, veľká škála videí, väčšina televíznych 
programov ako aj spravodajstva a informácií o svete, v ktorom ţijeme, je produkovaná 
na Západe. Práve tu sa podľa Ali Mohammadi sústreďuje všetka ekonomická sila 
a kontrola technológie.14 Dá sa povedať, ţe takéto vnímanie úlohy médií v procese 
globalizácie je pre oblasť mediálnych štúdii takmer typické. Médiá uţ od počiatku 
vývoja predstáv o globalizácii zohrávajú pre väčšinu teoretikov médií úlohu hlavného 
agenta globalizácie a čarovné slovo „Západ“ sa dnes stáva takmer synonymom pre 
všetky nezdravé vplyvy šíriace sa do celého sveta. V súčasnosti všetko, nesúce značku 
západnej kultúry, je znakom úpadku, nevkusu a vyvoláva priam odpor a to nielen 
v akademickom prostredí, ale tieţ v predstavách veľkej časti spoločnosti. Štúdium 
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 Tamtieţ, s. 17. 
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 Tamtieţ,  s. 74. 
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 MOHAMMADI, Ali. International Communication and Globalization. 1st edition. London : Sage, 
1997. s. 3. 
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 Tamtieţ, s. 2. 
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medzinárodnej komunikácie sa však zameriava predovšetkým na globálne aspekty 
mediálnych a komunikačných systémov a technológií, následkom čoho je kladený 
menší dôraz na lokálne či národné aspekty a otázky.15 Tie však, ako sa snaţíme 
naznačiť v tejto práci, nemôţu ostať bez povšimnutia. 
      Mediálne štúdiá sa do značnej miery zameriavajú na vzťah globalizácia verzus 
kultúra. Nezanedbateľné je tieţ prepojenie médií a ich vplyvu v globálnom meradle na 
moc či uţ ekonomickú alebo politickú. Okrem kultúrnych vplyvov preto teoretici 
mediálnych štúdií tieţ často sledujú, ako médiá čoraz viac zohrávajú úlohu v rozloţení 
moci vo svete, a ako sú ich povaha a obsah ekonomicky determinované. Existuje totiţ 
predstava, ţe obsah globálnych mediálnych produktov je určovaný dynamikou 
globálneho trhu, a ţe ekonomiky stojace na výslní, tešiace sa globálnej popularite, 
podkopávajú trhy lokálnych kultúrnych produktov v mnohých krajinách. Na druhej 
strane napríklad z perspektívy kuturálnych štúdií ide viac o záujem o kultúrnu 
hybridizáciu a o poukázanie na škálu rôznych sociálnych a kultúrnych praktík, 
v ktorých sú médiá situované a konzumované.16 To je dôkazom toho, ţe štúdium 
globalizácie v rámci mediálnych štúdií je často závislé na perspektíve, z ktorej je tento 
fenomén skúmaný.  
     Na nasledujúcich stránkach si predstavíme niekoľko hlavných konceptov 
a perspektív, ktoré nadobudli v minulosti, ale aj v súčasnosti v rámci mediálnych štúdií 
význam, a ktoré do značnej miery ovplyvnili predstavy a výskum v tejto oblasti. Po 
stručnom historickom vývoji predstáv o globalizácii sa zameriame predovšetkým na 
pojem „kultúrny imperializmus“ a kritický pohľad, akým jeho teoretici nahliadajú na 
súčasnú medzinárodnú komunikáciu. Na tieto teórie nadviaţeme prehľadom súčasných 
trendov v štúdiu mediálnej komunikácie, ktoré do značnej miery tézam kultúrneho 
imperializmu oponujú a do mediálnych štúdií v kontexte mediálnej globalizácie 
prinášajú nové, alternatívne stanoviská. 
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 McPHAIL, Thomas, L.  Global Communication: Theories, Stakeholders, and Trends. 2nd edition. 
Malden : Blackwell, 2006. s. 2. 
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1.1.3. Mediovaná globalizácia 
 
     Domnievame sa, ţe ešte pred tým, ako popíšeme hlavné koncepty mediálnej 
globalizácie, je takmer nevyhnutné aspoň čiastočne sa zastaviť pri pojme mediovaná 
globalizácia. Pojem, ktorý je na prvý pohľad takmer totoţný s mediálnou globalizáciou, 
referuje však k úplne odlišnému procesu. Mediálnu a mediovanú globalizáciu teda 
nemoţno v ţiadnom prípade zamieňať. Mediálnu globalizáciu, ako sme uţ spomínali, 
nie je jednoduché definovať. Stručne ju však môţeme popísať ako proces, v ktorom sa 
médiá vďaka technickému pokroku stali dostupnejšími na globálnej úrovni, bez hraníc 
národov začali ich produkty vstupovať do ţivota ľudí na celom svete, čím médiá získali 
svoju moc v iných sférach ţivota ako politika, ekonomika alebo obchod. 
     V súvislosti s globalizáciou všeobecne zohrali a stále zohrávajú médiá významnú 
úlohu. Ako sme uţ hovorili, a ako tvrdí mnoho teoretikov mediálnych štúdií, bez médií 
by ţiadna globalizácia neexistovala. Definícia Rantanena hovorí, ţe: „Globalizácia je 
proces, v ktorom sa celosvetové ekonomické, politické, kultúrne a sociálne vzťahy stali 
nadmerne mediovanými naprieč časom a priestorom.“17 Naznačuje teda, ţe hlavným 
znakom globalizácie v modernom svete je, ţe sa stále viac uskutočňuje za pomoci 
médií. Mediovaná globalizácia nereferuje teda k faktu, ţe médiá sú dnes globalizované 
a operujú na nadnárodnej úrovni, ale k tomu, ţe tieţ zvyšujú o fenoméne globalizácie 
povedomie v spoločnosti.  
      V súvislosti s mediovanou globalizáciou chceme poukázať tieţ na fakt, ţe médiá 
nielenţe napomáhajú mediáciou ekonomickým, politickým i kultúrnym vzťahom stať sa 
globálnymi, ale tieţ napomáhajú globalizácii samotnej stať sa „globálnou“. Na celom 
svete o globalizácii stále častejšie počujeme z televízie, čítame v novinách, počúvame v 
rozhlase a tým viac ako predtým jej pripisujeme význam. Snaţíme sa naznačiť, ţe tým, 
ţe sa globalizácia stáva predmetom záujmu médií, ešte viac, a to hlavne vo vedomí 
spoločnosti, naberá na svojom význame. Domnienky, ţe sú médiá hlavným ohniskom 
globalizácie, týmto môţeme teda iba potvrdiť.  
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1.2. Medzinárodná komunikácia v poňatí kultúrneho 
imperializmu 
 
1.2.1. Vývoj prístupov k mediálnej globalizácii 
 
     Médiá, predovšetkým elektronické, prešli v druhej polovici dvadsiateho storočia 
veľmi prudkým vývojom. Stali sa oveľa dostupnejšími na globálnej úrovni a v súvislosti 
s tým začali naberať na svojom svetovom význame. Táto narastajúca moc a dosah médií 
nemohla ostať bez povšimnutia mediálnych štúdií a preto narastá aj záujem o štúdium 
medzinárodnej komunikácie.  
     Rovnako s vývojom médií sa postupne menili a vyvíjali aj pohľady na povahu a stav 
medzinárodnej komunikácie. Boyd-Barret prináša stručnú chronológiu teoretických 
posunov v štúdiu medzinárodnej komunikácie.18 Na základe tejto chronológie si veľmi 
stručne predstavíme, ako sa výskum mediálnej globalizácie v priebehu 20. storočia 
posúval dopredu.  
     Ako prvý z diskurzov, v ktorých sa začali rozvíjať predstavy a teórie o globalizácii 
Boyd-Barret uvádza diskurz propagandy, ktorý sa rozvinul celkom pochopiteľne 
v období počas a po Druhej svetovej vojne. Uţ v týchto rokoch zohrávali médiá svoju 
medzinárodnú rolu a mediálne štúdiá venovali pozornosť ich schopnosti slúţiť 
vojenským a obchodným účelom predovšetkým svetových veľmocí. Toto obdobie 
skúmania medzinárodnej mediálnej komunikácie najlepšie popisujú diela Waltera 
Lippmanna Public Opinion (1922) a Harolda Laswella Propaganda Technique in the 
World War (1927).  
     Záujem mediálnych teoretikov sa po vojne zmenil a diskurz propagandy strieda 
diskurz voľného toku informácií. Sledoval predovšetkým fakt, ţe väčšina mediálneho 
kapitálu je koncentrovaná v rozvinutých krajinách a to, ako vlastníctvo médií týmto 
spôsobom umoţňuje postupne budovať ich ekonomickú, politickú ale aj kultúrnu 
prevahu vo svete. Práve tu sa postupom času čoraz viac začali skloňovať pojmy ako 
„západná kultúra“, „kapitalistické hodnoty“ a „individualizmus“.  
     Monopolizácia a koncentrácia svetového mediálneho trhu sa stáva 
neprehliadnuteľnou a na rad sa dostáva diskurz závislosti. Slobodný trh na ktorom 
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začali dominovať jednotlivci v podobe svetových veľmocí viedol k monopolizácii 
a koncentrácii, ktoré sa stali terčom kritiky z mnohých strán. Kritici mediálnych štúdií 
sa začínajú stavať na stranu lokálnych kultúr, ktoré sa podľa nich začínajú pod tlakom 
homogenizačných vplyvov mediálnych veľmocí poddávať väčšinovej globálnej kultúre 
a strácajú známky svojej jedinečnosti a tak, ako to popisuje Marshall McLuhan, svet sa 
postupne stáva jednou veľkou „globálnou dedinou“19. Podľa týchto teórií sa 
predovšetkým krajiny tretieho sveta, neschopné konkurovať vyspelým svetovým 
mocnostiam, stávajú závislé na kultúre, ktorá je síce stále viac a viac dostupná, no čím 
ďalej tým viac jednotvárna. Poukazujú tieţ na to, ako nerovnomerne je vo svete 
distribuovaný prístup k novým médiám, a ako sa neustále prehlbuje priepasť 
v rozdieloch medzi „bohatými“ a „chudobnými“ krajinami. V tomto období taktieţ 
vznikajú pojmy ako New World Information and Communication Order20, alebo 
„kultúrny/mediálny imperializmus“, ktorým budeme venovať bliţšiu pozornosť v ďalšej 
kapitole.  
     Nasledujúca etapa diskurzu slobodného obchodu ako hovorí Boyd-Barret, bola 
vyvolaná „novým usporiadaním sveta“ podľa Reagana a Thatcherovej, ktoré ešte 
prehĺbilo a posilnilo princípy kapitalistického voľného podnikania a umoţnilo na 
mediálnom trhu naplno sa presadiť svetovým mediálnym konglomerátom na globálnej 
úrovni. V tomto období sa v oblasti štúdia medzinárodnej mediálnej komunikácie 
spájajú vedy sociálne ako psychológia, sociálna psychológia, sociológia alebo 
politológia s teoretikmi oblasti literatúry a humanitných vied, aby v Spojených štátoch 
ale aj v Európe vznikli kulturálne štúdiá. Tie vznikli ako výsledok frustrácie 
z neschopnosti prekonať pochopenie rozdielu medzi veľkými a mocnými médiami 
a tým, ako s nimi ľudia v skutočnosti narábajú.21 Podľa Servaesa kulturálne štúdiá 
vnímajú celý proces mediálnej komunikácie ako kultúrny proces. Kulturálne štúdiá 
nemoţno podľa neho vnímať ako zamerané buď na médiá alebo publikum. Okrem 
médií sa totiţ zameriavajú na širší kultúrny kontext a ako prvé popisujú heterogenizačné 
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účinky globalizácie.22 A nielen to. Ako hovorí Hartley kulturálne štúdiá boli filozofiou 
mnohých oblastí. Boli venované štúdiu narastajúcich rozdielov v ţivote ľudstva 
v období rozpínajúcej sa globalizácie, koncentrácie nadnárodných korporácií 
a technologickej integrácie. Išlo o skupinu intelektuálnych pohľadov na moc, významy, 
identitu a subjektivitu v moderných spoločnostiach, o pokus obnoviť a podporovať 
marginálne a opovrhované regióny, identity, tradície a médiá. Kulturálne štúdiá boli 
kritickým podnetom venovaným vytlačeniu, decentralizácii a dekonštrukcii podstaty 
dominantného diskurzu.23  
     Tento koncept bol neskôr rozvinutý do konceptu aktívneho publika, ktorý uţ podľa 
názvu do značnej miery oponuje závislostným teóriám a prezentuje nový pohľad na 
publikum a diváka ako jednotlivca. Sledujú sa účinky médií v reálnom ţivote, kontext 
v ktorom je obsah médií konzumovaný a skôr ako pojmu masa a podriadeniu sa 
jednotlivca väčšine, sa venuje pozornosť jednotlivcovi, schopnému kriticky hodnotiť, 
selektovať a odlíšiť sa. Väčšia pozornosť sa zároveň venuje samotnému obsahu médií, 
jeho analýze, významom zakódovaných v jednotlivých mediálnych textoch a v rámci 
týchto pozorovaní vzniká teória, ţe je to práve publikum a nie médiá, ktoré vytvárajú 
význam.24 
     Na záver tohto krátkeho prehľadu nemoţno opomenúť diskurz globalizácie, ktorého 
vzostup v 90. rokoch 20. storočia spôsobil ďalší dôleţitý posun v štúdiu medzinárodnej 
komunikácie. Ten so sebou síce prináša mnoho z vyššie spomínaných starších 
paradigiem medzinárodnej komunikácie, ale, ako tvrdí Štětka, hlavným prínosom tohto 
diskurzu je snaha poloţiť základy novému prístupu ku globálnemu toku kultúry 
a informácii, ako aj k jeho empirickej analýze. Tento nový prístup môţeme pozorovať 
predovšetkým v záujme mediálnych štúdií o „regionalizáciu“ mediálnej produkcie, ako 
aj o sledovanie „glokalizačných“ stratégií globálnych mediálnych korporácií. Spolu 
s narastajúcim dôrazom kladeným na recepčnú analýzu medzinárodných mediálnych 
obsahov sa postupne vytvára silná opozícia teóriám o dominancii Západu a na túto 
problematiku vzniká oveľa komplexnejší pohľad ako v celej histórii štúdia mediálnej 
globalizácie.25 
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     Sreberny ponúka prehľadnejší pohľad na periodizáciu štúdia medzinárodnej 
komunikácie a popisuje tri modely, ktoré sa v tejto oblasti vyvinuli. Moţno ich tieţ 
chápať ako paradigmatické posuny v štúdiu medzinárodnej mediálnej komunikácie:  
 
1. model komunikácie a rozvoja,  
2. model kultúrneho imperializmu  
3. model kultúrneho pluralizmu.  
 
     Prvý z nich popisuje obdobie skorých 60. rokov 20. storočia, kedy sa veľký nárast 
komunikačných technológii a ich dostupnosť širokým masám na celom svete 
povaţovali za prínos v hodnotách a postojoch predovšetkým v rozvojových krajinách. 
Model kultúrneho imperializmu oponoval týmto predstavám a argumentoval, ţe 
zvýšený tok kultúrnych produktov naopak iba posilnil jednostrannú závislosť krajín 
tretieho sveta na rozvinutých krajinách a zabránil skutočnému rozvoju v týchto 
krajinách. Oba tieto modely, za ich prehnané predstavy o moci médií a komunikácie, 
kritizuje posledný model kultúrneho pluralizmu. „Globálni pluralisti“ si osvojili 
optimistickejší pohľad predovšetkým na otázky diverzity globálnych a lokálnych 
producentov.
26
  Môţeme teda hovoriť o posune vnímania globálnej komunikácie od 
pesimizmu, nadvlády médií nad bezmocnými národmi a publikom aţ k optimistickým 
predstavám vyzdvihujúcim schopnosť národných kultúr ponechať si svoju tradíciu 
a pripisujúcim publiku vlastnú moc a schopnosť oponovať. 
     V ďalšej časti sa budeme bliţšie venovať paradigme kultúrneho, resp. mediálneho 
imperializmu, aby sme neskôr mohli poukázať na kontrast súčasného štúdia 
medzinárodnej komunikácie s týmto, dnes uţ postupne ustupujúcim vzorom predstáv 
o globálnom vplyve médií. 
 
1.2.2. Kultúrny imperializmus: médiá v rukách svetových veľmocí 
 
     Pre priblíţenie súčasného stavu štúdia mediálnej globalizácie je pre našu prácu priam 
nevyhnutné bliţšie sa venovať kultúrnemu imperializmu. Nielen preto, ţe sa práca snaţí 
popísať zmeny, ktorými štúdium mediálnej globalizácie prešlo od tzv. imperialistických 
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teórií, ale tieţ preto, pretoţe mnoho z predstáv o kultúrnom imperializme je od druhej 
polovice dvadsiateho storočia stále súčasťou predstáv o stave globálnej mediálnej 
komunikácie. Dôkazom toho je bezpochyby to, ţe ešte dnes mnoho teoretikov definuje 
globalizáciu výlučne v zmysle kultúrneho imperializmu.27 Mnoho téz kultúrneho 
imperializmu sa stále potvrdzuje, naopak iné tézy obohatením štúdia mediálnej 
globalizácie o nové perspektívy je dnes moţné vyvrátiť, respektíve sledujeme, ţe sa 
k nim tvorí výrazná opozícia. Pre získanie ucelenej predstavy preto objektívne popíšeme 
myšlienky a hlavné tézy kultúrneho imperializmu. 
 
     Napriek tomu, ţe sa koncept kultúrneho imperializmu pouţíva uţ najmenej od 70. 
rokov 20. storočia, na začiatku 21. storočia sa záujem oň opäť obnovil. Existuje pre to 
bezpochyby mnoţstvo dôvodov, ako sú stále narastajúca rýchlosť a dosah siete internetu 
na globálnej úrovni, ako aj iných foriem informačných a komunikačných technológií, 
fenomenálny nárast a vplyv kultúrnych produktov exportovaných z USA, ako aj 
kolísavý stav medzinárodných vzťahov po udalostiach 11. septembra 2001.28 Nový 
záujem o kultúrny imperializmus môţeme tieţ pripísať vzniku debát o globalizácii, 
ktoré sú práve s kultúrnym imperializmom blízko spojené. V koncepte kultúrneho 
imperializmu zohrávajú médiá kľúčovú úlohu. Tu je zaujímavé podotknúť, ţe zatiaľ čo 
zástancovia kultúrneho imperializmu vidia médiá ako jediný a najdôleţitejší komponent 
v debatách o globalizácii, uţ médiá v tejto úlohe nedominujú. V súvislosti s kultúrnym 
imperializmom často hovoríme tieţ o takzvanom „mediálnom imperializme“. Napriek 
tomu tieto dva pojmy nemoţno zamieňať. Pojmy kultúrny a mediálny imperializmus 
pouţívajú niektorí autori v rovnakom význame, teda ako synonymá, a nerobia medzi 
nimi ţiadne výrazné rozdiely. Boyd-Barrett však pri definovaní mediálneho 
imperializmu píše, ţe tento pojem referuje k oveľa špecifickejšej skupine javov ako 
pojem kultúrny imperializmus.29 Na druhej strane kultúrny imperializmus obsahuje 
oveľa viac neţ samotné médiá a zahŕňa dôsledky vplyvu medzinárodných médií, 
výchovy a kultúrnych systémov.30 Hlavný rozdiel medzi kultúrnym a mediálnym 
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imperializmom je teda v tom, ţe prvý z nich pokrýva oveľa väčšiu oblasť ako druhý 
a kultúrny imperializmus nemoţno redukovať čisto na pôsobenie médií. 
      Podľa Tomlinsona môţeme o kultúrnom imperializme hovoriť v štyroch rôznych 
kontextoch. Ide o kontext kultúrny imperializmus ako „mediálny imperializmus“, ako 
„diskurz národnosti“, ako „kritika globálneho kapitalizmu“ a ako „kritika modernity“.31 
Pre našu prácu je samozrejme najpodstatnejší kontext mediálneho imperializmu. 
     V prípade kultúrneho imperializmu sa pojem kultúra pouţíva na odlíšenie od 
politickej a ekonomickej sféry ţivota, ktoré opisuje koncept imperializmu v širších 
súvislostiach.32 Existuje viacero spôsobov, ako kultúrny imperializmus definovať. 
Hamelik napríklad nahradzuje tento pojem spojením „kultúrna synchronizácia“ 
a naznačuje, ţe tok kultúrnych produktov masívne plynie iba jedným smerom.33 
Tunstall popisuje kultúrny imperializmus kritickejšie a hovorí, ţe hlavná téza 
kultúrneho imperializmu tvrdí, ţe autentická, tradičná a lokálna kultúra je v mnohých 
častiach sveta vytláčaná zmeskou obrovského mnoţstva nablýskaných komerčných 
a mediálnych produktov, pochádzajúcich predovšetkým zo Spojených Štátov 
Amerických.34  
     Vo všeobecnosti môţeme povedať, ţe kritici kultúrneho imperializmu upozorňujú, 
ţe: „veľká väčšina masmediálneho obsahu, vrátane globálneho spravodajstva, vzniká 
takmer výhradne v západnom svete a odtiaľ prúdi do zemí tretieho sveta. Ide 
o jednosmerný informačný tok.“35 Podľa nejednej štatistiky týkajúcej sa toku 
informácií, spravodajských agentúr, mediálnych korporácií, televíznej a filmovej tvorby 
môţeme veľmi jednoducho zistiť, ţe teoretici kultúrneho imperializmu sa skutočne 
nemýlia. Nárast dominancie Západu od druhej polovice 20. storočia aţ dodnes, je 
skutočne citeľný a ľahko badateľný. Väčší dôraz je však potrebné venovať dopadu tohto 
vplyvu v ostatných krajinách a neopomínať tie krajiny, ktoré predovšetkým svojimi 
mediálnymi produktmi, taktieţ dominujú v určitých častiach sveta. Na mysli máme 
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centrá významných mediálnych aktivít ako sú Latinská Amerika, India a jej Bollywood 
alebo Egypt,
36
 ktoré sa v debatách o kultúrnom imperializme, napriek ich výraznému 
vplyvu, takmer vôbec neobjavujú. Mnohé krajiny Latinskej Ameriky a Ázie majú totiţ 
vlastný, veľmi rozvinutý zábavný a mediálny priemysel. Juhoamerické telenovely sú 
nakoniec veľmi populárne aj v strednej a východnej Európe. Indický Bollywood má 
najväčšie filmové ateliéry na svete, ročne produkuje stovky filmov a seriálov, ktoré sa 
venujú tieţ dôleţitým spoločenským a sociálnym témam. Podobná situácia je tieţ 
v Brazílii či Argentíne.37 Je preto potreba poloţiť si otázku, či je skutočne dopad 
kultúrnych produktov zo Západu taký zdrvujúci a deštruktívny, ako ho opisujú teoretici 
kultúrneho imperializmu a či sú to skutočne iba Spojené Štáty, ktoré dominujú svetovej 
kultúre.       
1.2.3. Opozícia kultúrneho imperializmu 
 
     K teórii kultúrneho imperializmu, sa v priebehu 80. a 90. rokov vykryštalizovala rada 
oponentov. Ich prístup a kritický náhľad boli ovplyvnené predovšetkým zvýšeným 
záujmom o štúdium publika ako aj kulturálnymi štúdiami. Práve tieto aspekty kultúrny 
imperializmus opomínal. Za hlavných kritikov kultúrneho imperializmu môţeme 
v rámci mediálnych štúdií povaţovať Straubhaara, Waisbroda, Tomlinsona, Boyd-
Barretta alebo Goldinga s Harrisom. Títo sa vo svojich prácach snaţia vyvrátiť niektoré 
z tvrdení tohto mohutného myšlienkového prúdu mediálnych štúdií.38 
     V týchto súvislostiach Boyd-Barett, uvedomujúc si individuálnu silu publika na 
adresu kultúrneho imperializmu píše: „Ortodoxný pohľad na publikum na Západe sa 
dnes stáva pohľadom, ktorý zdôrazňuje predovšetkým sociálny kontext, v ktorom sa 
komunikácia odohráva, ako aj individuálne moţnosti pre aktívnu selekciu a selektívnu 
retenciu. Zdá sa, ţe tento pohľad sa dostatočne nepreniesol do kontextu ‚tretieho 
sveta‟... Individuálne schopnosti psychologického rozlišovania a odôvodňovania sú aţ 
nadmerne podceňované. Omnoho väčšia pozornosť sa musí venovať procesom, ktorými 
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jednotlivci a skupiny interpretujú, vykladajú a transformujú svoje vlastné záţitky 
s novými kultúrami, aby ich priradili k skúsenostiam im blízkym.“39 
     Tomlinson sa zas snaţí poukázať predovšetkým na úskalia výskumu v oblasti 
kultúrneho a mediálneho imperializmu. Upozorňuje, ţe najúčinnejším spôsobom 
náhľadu na účinky ‚imperialistických„ médií na iné kultúry nie je úzko-spektrálny 
pohľad mediálneho imperializmu, ktorý venuje pozornosť mediálnym inštitúciám 
a mediálnym textom. Navrhuje štúdium kultúrneho imperializmu ako oveľa širšieho 
fenoménu kultúrnych zmien, v ktorých médiá zohrávajú úlohu iba ako jeden z mnoţstva 
iných faktorov. Medzi tieto zaraďuje predovšetkým zmeny, ktorými svetová populácia 
v priebehu 20. storočia prešla, ako presúvanie do miest, závislosť na kapitalistickom 
priemysle alebo preţívanie ţivota rozdeleného do niekoľkých oddelených sfér ako 
práca, spotreba, súkromný ţivot atď.. Všetky tieto faktory Tomlinson zahrňuje pod 
jeden spoločný pojem- kapitalistická modernita, ktorej rozšírenie podľa neho najlepšie 
popisuje myšlienky kultúrneho imperializmu.40 
     Golding a Harris vo svojej knihe Beyond Cultural Imperialism zjednocujú 
argumenty kritizujúce kultúrny imperializmus a vyjadrujú sa o ňom takto: „Za prvé 
zveličuje vonkajšie determinanty a podceňuje internú dynamiku závislých spoločností. 
Za druhé zlučuje ekonomickú silu s kultúrnymi vplyvmi. Za tretie v ňom existuje 
predpoklad, ţe publiká sú pasívne, a ţe lokálna a opozičná tvorba má len malý význam. 
Nakoniec, u kultúrneho imperializmu je často vyzdvihovaná domnienka, ţe je ohrozená 
„autentická“ a pôvodná kultúra rozvojového sveta pod náporom niečoho syntetického 
a neautentického, prichádzajúceho zo Západu.“41 Takto teda môţeme zhrnúť 
najčastejšie kritizované úskalia kultúrneho imperializmu, ktorý zohral dôleţitú úlohu vo 
vývoji predstáv o medzinárodnej mediálnej komunikácii. Napriek tomu, ţe mnoho 
myšlienok kultúrneho a mediálneho imperializmu ostáva zachovaných a prenáša sa do 
súčasných globalistických teórií, v mediálnych štúdiách nastáva posun v podobe nových 
teórií a myšlienkových prúdov, ktoré priblíţime v kapitole 1.3. 
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1.3. Médiá a globalizácia a súčasné trendy v pohľade na 
medzinárodnú mediálnu komunikáciu 
 
     Takmer nikto, nielen mediálni teoretici, dnes nepochybuje o tom, ţe médiá do veľkej 
miery prispievajú k „zmenšovaniu“ sveta, k pribliţovaniu kultúr, k zjednodušeniu 
medzinárodnej komunikácie a k prepojeniu krajín na globálnej úrovni. Médiá 
a globalizácia teda k sebe neodmysliteľne patria a ťaţko môţeme hovoriť o globalizácii 
bez toho, aby sme spomenuli médiá, a naopak súčasné mediálne štúdiá sa nezaobídu bez 
podrobnej analýzy vzťahu médiá a globalizácia. Ako však hovorí Štětka, reflexiu 
vzťahu medzi médiami a globalizáciou nemoţno zredukovať na jedinú poučku. Ak totiţ 
nahliadneme bliţšie na tento vzťah, zistíme, ţe ide v skutočnosti o súbor rôznych teórií, 
hypotéz a faktov, ktoré dohromady vytvárajú pomerne rozporuplné a nejednoznačné 
obrazy. Čím ďalej tým viac sa totiţ zdá, ţe médiá svet nielen spájajú, ale tieţ 
rozdeľujú.42 Na nasledujúcich riadkoch sa budeme snaţiť predovšetkým popísať vzťah 
kultúrnej a mediálnej globalizácie ako aj teórie a prístupy ku globalizácii v oblasti médií 
a mediálnych štúdií, ktoré podľa nás predstavujú posun vo vnímaní fenoménu 
globalizácie a poukáţeme na ich odlišnosti s teóriou kultúrneho imperializmu. 
 
1.3.1. Vzťah mediálna a kultúrna globalizácia 
 
     Ako sme uţ spomínali, pojem mediálna globalizácia môţeme zastrešiť pod pojem 
kultúrna globalizácia. V rámci výskumu globalizácie má táto sféra popri oblasti 
ekonomickej  a politickej veľký význam, pretoţe ako hovorí Mackay: „kultúra je 
v mnohých ohľadoch najpriamejším a najzjavnejším spôsobom, akým vnímame 
vzájomné prepojenia v našom kaţdodennom ţivote. Je kľúčovou zloţkou globalizácie, 
pretoţe je základom prepojenia jednotlivých národov a miest na Zemi.“43 Ako však 
upozorňuje Štetka sfére kultúry, a teda tieţ médií, sa v rámci debát o globalizácii popri 
ekonomike a politike nevenuje dostatočná pozornosť. Ak totiţ sledujeme globalizáciu 
nielen ako proces prehlbovania vzájomnej závislosti makroštrukturálnych javov, ale tieţ 
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ako proces globálnej výmeny symbolov a symbolických systémov (mýtov, hodnôt, 
vzorcov chovania), ktoré sa podieľajú na rekonfigurácii osobných ale aj kolektívnych 
identít, potom musí byť kultúrnej sfére venovaná rovnocenná, ak nie väčšia pozornosť 
neţ ekonomike a politike.44 Ide teda vlastne o paradox, ţe práve médiám, ktorým sa 
často prisudzuje najväčší vplyv na vznik a proces globalizácie, ostávajú v porovnaní so 
sférou politiky a ekonomiky, predovšetkým čo sa týka výskumu, opomínané. 
     Kultúra je komplexný jav, ktorý v sebe zahŕňa mnoţstvo aspektov a foriem. Vývoj 
a súčasný stav kultúry dokazuje, ţe sa dnes stáva čoraz viac mediovanou- teda stále viac 
sprostredkovávanou a šírenou za pomoci médií. Nemoţno sa preto čudovať, ţe v rámci 
štúdia globalizácie sa v oblasti kultúrnej globalizácie venuje zvýšená pozornosť 
predovšetkým médiám a globalizácii v tejto oblasti. Hlavne elektronické médiá na čele 
s televíziou sa presunuli do centra pozornosti. 21. storočie so sebou zas prinieslo záujem 
o globalizačné vplyvy siete internet, ktorá síce stále fenomén televízie neporazila, ale 
prinajmenšom mu vytvorila silnú konkurenciu.  
     Diskurz mediálnej a kultúrnej globalizácie sa teda prirodzene prelínajú,45 respektíve 
ani jeden diskurz sa nezaobíde bez toho druhého. Výskum kultúrnej globalizácie sa 
často opiera o kvantitatívne analýzy, predovšetkým z oblasti médií. Kvalitatívny 
výskum sa skôr uplatňuje pre štúdium publika, národov či charakteristík najrôznejších 
komunít.46 Nasúva sa však otázka, či nie je potrebné a vhodné vo väčšej miere v oblasti 
globálnych médií vyuţiť tieţ poznatky nadobudnuté kvalitatívnym výskumom a to 
predovšetkým na lokálnej úrovni.  Náš výskum, ktorý predstavíme v poslednej kapitole 
tejto práce, preto vyuţíva na odhalenie charakteristík lokálneho mediálneho prostredia 
kvalitatívnu metódu. Domnievame sa, ţe pouţitie tejto metódy umoţní hlbšie preniknúť 
do problematiky a ponúkne komplexnejší pohľad v otázke kultúrnej a mediálnej 
globalizácie v ČR. 
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1.3.2. Zmeny v pohľade na mediálnu globalizáciu 
 
     Stále viac sa stáva zjavným fakt, ţe koniec dvadsiateho a začiatok dvadsiateho 
prvého storočia so sebou v oblasti mediálnych štúdií priniesli veľký posun v náhľade na 
médiá a ich vplyv na medzinárodnú komunikáciu a globalizáciu. Ako hovoria Curran 
a Park, svet sa mení takým spôsobom, ţe pohľad na médiá zúţený iba na Západ sa stáva 
absurdným. Globalizácia, koniec Studenej Vojny, vzostup ázijskej ekonomiky, vznik 
nových centier mediálnej produkcie alternatívnych k Hollywoodu a celosvetový nárast 
záujmu o štúdium mediálnej komunikácie sú iba niektoré z faktorov, ktoré umoţnili 
príchod nových prístupov.47 Aj Štetka tvrdí, ţe mediálne a komunikačné štúdiá prešli 
významnou premenou. Od teórií závislosti a kultúrneho, resp. mediálneho imperializmu 
sa debata preniesla k teórii globalizácie.48 
     Dôleţité je poznamenať, ţe posun nenastal iba na akademickom poli. Mediálna 
globalizácia sa stala súčasťou kaţdodenného ţivota človeka, ktorý si vďaka médiám 
začal uvedomovať pocit istej virtuálnej prítomnosti na celosvetovom dianí a tým sa 
zvýšilo jeho globálne povedomie. Debata o mediálnej globalizácii sa teda do istej miery 
preniesla aj do spoločnosti a dnes uţ takmer kaţdý berie za samozrejmosť fakt, ţe 
médiá sú globalizované. Avšak predstavy o tom, čo sa skrýva pod týmto pojmom sa 
značne líšia. Domnievame sa, ţe spolu s narastajúcim povedomím spoločnosti o procese 
globalizácie, sa zároveň zakorenili predstavy, ţe práve médiá sú hlavným zdrojom 
globalizácie, a ţe tieto predstavy sú predovšetkým negatívne. Myslíme si, ţe jednak 
v akademickom prostredí, ale aj v povedomí spoločnosti, je potrebné odbúrať 
jednotvárnu predstavu o globalizácii ako o pôvodcovi najrôznejších neţiaducich 
procesov, ktorá sa vytvorila a hlboko zakorenila v našom povedomí od počiatku debát 
na túto tematiku. Na nasledujúcich stránkach si preto predstavíme niekoľko pohľadov 
na fenomén globalizácie, ktoré uţ na prvý pohľad posúvajú štúdium medzinárodnej 
mediálnej komunikácie na novú úroveň a moţno im pripísať vznik novej etapy v tejto 
oblasti. Môţeme o nich tvrdiť, ţe sa navzájom dopĺňajú a na mnohých miestach 
prelínajú či prestupujú, napriek tomu kaţdý z týchto teoretických posunov, či posunov 
                                                 
47
 CURRAN, James – PARK, Myung-Jin. De-Westernizing media studies. 1st edition. London : 
Routledge, 2000. s. 3. 
 
48
 Štětka. cit. 4. s. 9. 
  28 
v oblasti výskumu a prístupu k štúdiu medzinárodnej komunikácie posúva oblasť štúdia 
mediálnej globalizácie o ďalší krok vpred. 
 
1.3.3. Nové teórie mediálnej globalizácie 
 
Nový revizionizmus 
 
     V období konzervatívnych 80. rokov prešli mediálne a kulturálne štúdia hlbokou 
premenou. Práve v tomto období sa objavuje i hnutie nového revizionizmu. Pôvodne 
vychádzajúc z radikálnej tradície, smerovalo väčšinu svojej energie na narúšanie 
tradičných premís a predpokladov. Nový revizionizmus popiera modely spoločnosti 
a spôsob konceptualizácie úlohy médií v nej a iné základné paradigmy mediálneho 
výskumu. Curran však upozorňuje, ţe napriek tomu, ţe nový revizionizmus hlásal 
narúšanie tradície, z veľkej časti bol, skôr ako revizionizmom, renesanciou niektorých 
dávnejších myšlienok.49 V ďalšom svojom článku spolu s Colinom Sparksom tieţ 
(v kontexte manipulácie s masami) pripúšťajú silné populistické postoje nového 
revizionizmu.
50
 
     Nový revizionizmus smeruje veľkú časť svojho záujmu k publiku a procesu 
prijímania mediálnych obsahov, respektíve celému komunikačnému procesu. Často sa 
preto vzťahuje k „recepčnej analýze“, ktorú ďalej bliţšie popíšeme. Publikum 
predstavuje v pozícii aktívneho producenta významov. Namieta teda tézam o tom, ţe 
publikum dekóduje mediálne texty na základe významov, ktoré sú zakódovane priamo 
v daných textoch nato, aby z nich boli dekódované konkrétne významy. Nový 
revizionizmus tvrdí, ţe rôzne skupiny publika reagujú na mediálne obsahy rôznym 
spôsobom a taktieţ kladú dôraz na diskurz, v ktorom sa komunikácia odohráva, sociálny 
status recipienta ako aj jeho psychologické charakteristiky, pretoţe tieto faktory podľa 
tohto hnutia tieţ zohrávajú veľmi dôleţitú úlohu. 
     Podľa Štětku sa nový revizionizmus tieţ často objavuje v debatách, týkajúcich sa 
produkcie a cirkulácie mediálnych produktov, a to predovšetkým pri spochybňovaní 
závislostných modelov medzinárodnej komunikácie. Predovšetkým v oblasti televízie 
a filmovej tvorby sa totiţ na konci dvadsiateho storočia objavili nové strediská 
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produkcie, z ktorých rada na regionálnej úrovni jednoznačne prevyšuje vplyv 
globálnych korporácií. Niektoré takéto centrá sa dokonca stávajú významnými hráčmi 
na globálnej úrovni a vzniká stále viac dôkazov o mediálnom „protipohybe“- 
„counterflow“ v smere Juh – Sever, pričom Biltereyst a Meers naznačujú vznik 
závislosti na strane Severu.51 
     Curran sa domnieva, ţe nová myšlienka, ktorú so sebou nový revizionizmus prináša, 
a to myšlienka, ţe médiá majú na publikum obmedzené  účinky, podnietila akademickú 
obec v rámci mediálnych štúdií zamerať svoju pozornosť k otázke: prečo sú masové 
médiá populárne? To viedlo nielen k rozsiahlym štúdiám publika, ale tieţ k analýzam 
mediálnych obsahov.52 Domnievame sa, ţe pre rozvoj myšlienok o globalizácii zohráva 
hnutie nového revizionizmu významnú rolu a to predovšetkým preto, ţe otázka 
popularity mediálnych obsahov je nevyčerpateľnou, veľmi ambivalentnou a stále 
nezodpovedanou kapitolou výskumu globalizácie mediálnych obsahov.  
 
Recepčná analýza/ analýza publika 
 
     Týmito pojmami môţeme popísať záujem mediálnych štúdií o publikum a proces 
prijímania (konzumovania) mediálnych produktov, v našom prípade televíznych 
programov. Recepčná analýza je veľmi úzko spojená s vyššie popísaným hnutím 
nového revizionizmu, v ktorom nadobudla svoj význam. Ide o dôleţitý posun v skúmaní 
globalizácie od sledovania makroštruktúr, mediálnych trhov (národných i globálnych), 
fungovania médií a ich postupnej koncentrácie k postupnému narastaniu záujmu 
o jednotlivca ale aj celé publiká. V oblasti mediálnych štúdií nejde o posun úplne nový. 
K týmto postupom skúmania pristupovali teoretici mediálnych štúdií uţ dávnejšie pri 
vzniku kulturálnych štúdií, kedy si začali uvedomovať dôleţitosť jednotlivca a jeho 
osobitostí v komunikačnom procese. Napriek tomu ho povaţujeme za dôleţité 
spomenúť, pretoţe tvorí dôleţitú súčasť súčasného mediálneho výskumu 
a predovšetkým v oblasti globalizácie sa mu dnes pripisuje veľký význam. Príjemca sa 
teda stáva dôleţitou súčasťou výskumu medzinárodnej mediálnej komunikácie. Sleduje 
sa spôsob a podmienky, za akých sú mediálne produkty konzumované, kultúrne 
a spoločenské aspekty, ako aj psychologické špecifiká recipientov. 
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     Ako hovorí Štětka, recepčné analýzy sa do povedomia dostali do značnej miery 
vďaka výskumu divákov a diváčok seriálu Dallas, v 80. rokoch povaţovaného za 
výkladnú skriňu kapitalizmu.53 Tieto predstavy spochybnil výskum Ien Angovej, ktorá 
sa vo svojej knihe Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic Imagination 
ako prvá pokúsila empiricky preskúmať tento fenomén. Ako hlavnú si poloţila otázku, 
prečo je Dallas pre divákov na celom svete tak príťaţlivý a hlavne populárny a dôraz 
kladie na pojem „potešenie“. Pri svojom výskume sa dostáva k záveru, ţe diváci 
Dallasu sa aktívne podieľajú na produkcii významov a na vlastnom potešení zo 
sledovania.
54
 Spolu s inými výskumami, ako napríklad výskumom Tamary Liebesovej 
a Elihu Katza v knihe: The Export of Meaning: Crosscultural Reading of Dallas, ktorý 
sa zameral predovšetkým na otázku národnej a etnickej identity, sa vytvorili teórie, ţe aj 
globálne mediálne produkty, môţu byť dekódované z pozície vlastnej kultúrnej identity, 
ktorá slúţi ako „miesto rezistencie“.55 
     McQuail popisuje recepčnú analýzu, ako účinný nástroj výskumu publika 
moderných kulturálnych štúdií, skôr ako samostatnú tradíciu. Hovorí o nej, ţe do veľkej 
miery zdôrazňuje úlohu príjemcu v procese dekódovania mediálnych textov. Vo 
všeobecnosti zaujíma kritické stanovisko a pripisuje publiku schopnosť odolať 
a vyvrátiť dominantné alebo hegemónne významy, ktoré masové médiá prinášajú. Je pre 
ňu charakteristické pouţívanie kvalitatívnych a etnografických metód.56 Nevníma ju 
teda ako samostatne stojacu disciplínu, ale skôr ako jeden z nástrojov výskumu publika. 
Môţeme o nej tieţ tvrdiť, ţe jej pohľad na globalizáciu je oveľa pozitívnejší ako 
napríklad u teoretikov kultúrneho imperializmu. V prípade recepčnej analýzy si je však 
potrebné poloţiť otázku, či nepripisuje publiku aţ príliš veľký význam, a či publikum 
skutočne oplýva schopnosťou rezistencie voči tlaku dominantnej kultúry. Napriek tomu, 
ţe recepčná analýza by mala tvoriť dôleţitú zloţku teoretickej základne mediálnej 
globalizácie, treba brať do úvahy aj tieto jej moţné nedostatky. Mediálne štúdiá by ale 
na recepčnú analýzu a analýzu publika podľa nášho názoru určite nemali zabúdať 
a nazdávame sa, ţe vďaka vhodnej kombinácii štúdia publika a sledovania fungovania 
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mediálnych systémov je moţné lepšie popísať a taktieţ predpovedať vývoj mediálnej 
globalizácie.  
 
Regionalizácia 
 
     Tak ako sa v období rozvoja myšlienok kultúrneho imperializmu hovorilo 
predovšetkým o globalizácii médií, dnes sa do popredia dostávajú naopak predstavy 
o ich regionalizácii. Ako sme uţ naznačili v časti venovanej novému revizionizmu, 
okrem preferovaného Západu (reprezentovaného predovšetkým USA) sa na svete 
vytvára mnoţstvo iných centier mediálnej produkcie, ktoré nemajú vo svojom regióne 
ţiadnu konkurenciu a ktoré sa dokonca začínajú presadzovať aj na globálnej úrovni.  
     Podľa Straubhaara hlavným trendom na televíznom trhu sa za posledných dvadsať 
rokov nestala globalizácia, ale práve regionalizácia. Tá sa prejavuje existenciou 
niekoľkých geokultúrnych trhov, ktoré spájajú nielen zemepisné charakteristiky, ale 
predovšetkým história, jazyk a kultúra. Ich centrum sa síce sústredí v jednom 
konkrétnom geografickom regióne, ale často presahujú tieto zemepisné hranice. 
Straubhaar ďalej upozorňuje na to, ţe dôleţité je to, ţe populácie definované rovnakými 
historickými a kultúrnymi charakteristikami majú tendenciu vyhľadávať kultúrne 
produkty, ktoré sú im najbliţšie.57 Práve tento fakt sa stáva dôleţitým argumentom 
teórií odporujúcich názorom o globalizácii, jej hegemonizačných účinkoch 
a o neobmedzenej moci západnej kultúry. Nie kaţdá kultúra je ochotná a schopná 
prijímať produkty, ktoré sú vzdialené jej vlastným hodnotám (na mysli tu máme 
hodnoty kultúrnej tradície vrátane náboţenských, morálnych a spoločenských či 
politických noriem daného regiónu).  
     Ekonomicky najsilnejším a taktieţ najznámejším a najviac diskutovaným trhom je 
trh anglofónny. Popri ňom Straubhaar popisuje ďalšie, postupne stále viac výrazné, 
geokultúrne trhy a to: západoeurópsky, latinskoamerický, frankofónny, arabský, čínsky 
a juhoázijský.58 Existencia týchto centier mediálnej produkcie núti prehodnotiť tézy 
kultúrneho (resp. mediálneho) imperializmu o amerikanizácii či westernizácii. 
     Zaujímavé by bolo polemizovať o tom, do ktorej oblasti, či geokultúrneho regiónu, 
patrí český mediálny trh a kto mu dominuje. Na pozíciu Českej republiky v svetovom 
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mediálnom trhu je totiţ moţné nahliadnuť z viacerých perspektív. Na jednej strane ju 
moţno vnímať ako bohatý sever, na druhej strane však stále ostáva jeho 
najchudobnejšou časťou. Ťaţké je tieţ posúdiť pozíciu tohto trhu z hľadiska toku 
mediálnych obsahov. Teórie o flow a counterflow, ktoré boli rozvinuté v období 
Studenej vojny, totiţ región východnej Európy úplne opomínali. Práve z týchto 
dôvodov nie je jednoduché jednoznačne zaradiť český mediálny trh do globálneho 
kontextu a posúdiť potenciálne zahraničné vplyvy. 
 
Lokálna rezistencia 
 
     Ďalší z výrazných posunov vo vnímaní medzinárodnej mediálnej komunikácie 
a globalizácie predstavuje zvýšená pozornosť venovaná médiám a ich produktom na 
lokálnej úrovni. Ak chceme popísať zmeny, ktoré nastali v procese globalizácie, je 
nevyhnutné brať do úvahy taktieţ lokálnu rezistenciu voči nemu. Tá, ako tvrdí Belk, 
môţe nadobúdať rôzne podoby ako lokalizmus, etnogenézu ako aj neo-nacionalizmus.59 
     Nacionalizmu, alebo istej národnej hrdosti, môţeme v tomto kontexte pripísať 
významnú úlohu, a to predovšetkým v dôsledku strachu zo stále narastajúcej kultúrnej 
blízkosti národov a straty národnej identity. Práve ten je často hybnou silou odporu voči 
čomukoľvek globálnemu. Zaujímavý dôkaz a argument prináša Štětka, ktorý hovorí: 
„Najpresvedčivejší doklad toho, ţe národné kultúrne obsahy ani vo veku globalizácie 
a s ňou často spojovanej pluralizácie a fragmentarizácie identít, nemusia strácať na 
atraktivite, a ţe sa globálne vypláca rešpektovať lokálne kultúrne a spotrebné vzorce, 
poskytujú v poslednom desaťročí globálne mediálne korporácie samotné. Zatiaľ čo 
koncom osemdesiatych a počiatkom deväťdesiatych rokov rada z nich usilovala 
o dobytie otvárajúcich sa nových trhov jednotným spôsobom a s univerzálnymi 
produktmi (obsahmi), v priebehu deväťdesiatych rokov boli nútené svoje stratégie 
zmeniť, aby boli schopné konkurovať zosilňujúcej domácej, resp. regionálnej 
produkcii.
60
 
     Curran a Park vo svojej knihe De-Westernizing Media Studies ako jeden 
z argumentov voči dogmatickým predstavám kultúrneho imperializmu argumentujú 
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výsledkami niektorých štúdií, ţe publiká v mnohých častiach sveta uprednostňujú 
lokálne obsahy pred globálnymi, a tak ako sme to popísali pri recepčnej analýze, sú 
schopné odolať dominancii Západu. Túto rezistenciu popisujú na dvoch úrovniach. 
Jednak na politickej, v podobe najrôznejších spôsobov štátnej podpory lokálnej 
mediálnej produkcie na základe dotácií, investičných podielov či obmedzení vlastníctva 
a importu niektorých druhov mediálnych produktov. Na druhej strane hovoria 
o rezistencii kultúrnej, ktorá má podľa nich korene v silnej lokálnej tradícii a sociálnom 
systéme.61 
 
Glokalizácia 
 
     S pojmom glokalizácia je moţné sa stretnúť určite zriedkavejšie ako s dnes takmer 
všade skloňovanou globalizáciou. Napriek tomu sa tento pojem stále viac stáva cieľom 
akademickej debaty a nazdávame sa, ţe časom glokalizačné myšlienky preniknú aj do 
debaty verejnej. Tieţ Robertson tvrdí, ţe globalizácia - vo svojom najširšom zmysle ako 
zmenšovanie sveta – v sebe stále viac zahŕňa vytváranie a začleňovanie lokality. 
Napriek tomu, ţe máme stále z akýchkoľvek dôvodov tendenciu pouţívať pojem 
globalizácia bolo by podľa neho vhodné ho nahradiť práve konceptom glokalizácie.62 
     Spôsobov ako chápať a definovať glokalizáciu je viacero. Jednak ju, rovnako ako 
globalizáciu, moţno identifikovať na viacerých úrovniach: ekonomickej, politickej či 
kultúrnej. Práve v ekonomickej sfére a v oblasti medzinárodného obchodu teoretici 
začínajú k tomuto procesu smerovať svoj záujem. Nazdávame sa teda, ţe pojem 
glokalizácia dnes skôr referuje k sfére obchodu, kde je chápaná ako jeden z prostriedkov 
a stratégie predaja, teda ako mutácia globálnych produktov do lokálnej podoby s cieľom 
zvýšenia atraktivity produktu pre lokálny trh. V tomto trţnom kontexte môţeme 
definovať glokalizáciu nasledovne: „Glokalizácia ako kombinácia slov globalizácia 
a lokalizácia popisuje produkt, alebo sluţbu, ktorá je vytváraná a distribuovaná na 
globálnej úrovni, ale je tieţ modelovaná tak, aby uspokojila uţívateľov, alebo 
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konzumentov na lokálnom trhu. Efektívne „glokalizované“ produkty alebo sluţby sú 
spravidla pre konečného uţívateľa oveľa zaujímavejšie a príťaţlivejšie.“63  
     Napriek tomu, ţe je táto charakteristika glokalizácie popísaná z pohľadu 
ekonomického, veľmi jednoducho ju moţno aplikovať na sféru kultúrnu a taktieţ 
mediálnu. Medzi spomínané glokalizované produkty môţeme totiţ samozrejme zaradiť 
aj televízne formáty, ktoré sú dnes často produkované na globálnej úrovni a šírené do 
celého sveta, ale zároveň sú mutované do lokálnej podoby na základe aplikácie 
lokálnych vzorov, hodnôt, predstáv a symbolov. Tento spôsob spracovania globálnych 
formátov sa ukázal ako veľmi účinný spôsob tvorby a narábania s publikom a získal si 
obľubu nielen u televíznych tvorcov, ale aj televíznych divákov. Je preto dôleţité 
zdôrazniť debatu o glokalizácii taktieţ v mediálnom akademickom prostredí, a práve 
o to sa usiluje táto práca. V našom výskume sa snaţíme odhaliť pomer globálneho 
a lokálneho (resp. pôvodného) obsahu takto spracovaných formátov. Predpokladáme, ţe 
trend glokalizácie, je v súčasnej českej televíznej tvorby výrazne badateľný. Jeho 
známky sa tieţ bude snaţiť odhaliť náš výskum. 
     Existuje však mnoho iných vyjadrení pojmu glokalizácia, čo svedčí o náraste záujmu 
o tento, v minulosti úplne neznámy proces, ale taktieţ o roztrieštenosti názorov a teórií 
v tejto oblasti. Je to však zrejme prirodzené, keďţe táto oblasť skúmania a záujmu 
teoretikov, a to predovšetkým v oblasti mediálnych štúdií je v súčasnosti takmer 
v úplných počiatkoch. Podľa Hynka, pojem glokalizácia vlastne najlepšie charakterizuje 
to, čo sa v súčasnom svete deje – na jednej strane globalizácia myšlienok, pracovnej 
sily, produktov, sluţieb, informácií a médií, na strane druhej potom lokalizácia 
(koncentrácia) kapitálu, financií a všetkých ďalších prostriedkov voľby a účinného 
jednania, vrátane slobody pohybu a slobody konania (prostriedkov, ktoré sa hromadia 
v rukách vyvolených).64 Stroupe zas popisuje glokalizáciu ako historický proces, pri 
ktorom lokálne spoločenstvá vytvárajú priame ekonomické a kultúrne väzby na 
globálne systémy a to za pomoci informačných technológií, nahrádzaním a narúšaním 
tradičnej hierarchie moci reprezentovanej národnými vládami alebo obchodom.65  
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     Ak hovoríme o glokalizácii z pohľadu národných kultúr a národnosti vôbec, 
nemôţeme aspoň veľmi stručne nespomenúť myšlienky, ktoré prináša Arjun Appadurai. 
Nehovorí síce priamo o glokalizácii, pouţíva však pojem deteritorializácia. V centre 
jeho záujmu je predovšetkým nacionalizmus, ktorý podľa neho v súčasnosti preţíva 
svoje opätovné prepuknutie, zatiaľ čo národné štáty sú vo váţnej kríze a dodáva, ţe 
lokalita je v dnešnom svete globálne produkovaná.66 Potvrdzuje teda nástup procesu 
glokalizácie, no vidí v ňom veľkú hrozbu pre existenciu pôvodných národných štátov. 
     Zaujímavý pohľad na glokalizáciu prináša tieţ Patrick Mendis vo svojej knihe 
Glocalization: The Human Side of Globalization. Samotný názov knihy napovedá 
postoj autora ku glokalizácii. Glokalizáciu sa snaţí vysvetliť a popísať z pohľadu 
jednotlivca, pričom aplikuje teóriu uţ spomínanej recepčnej analýzy či lokálnej 
rezistencie. Hovorí: „Kaţdá naša ţivotná funkcia je obrazom toho, ako globalizácia 
funguje na lokálnej úrovni. V tomto rýchlo sa meniacom procese pohybu ľudí, 
myšlienok a prostriedkov na celom svete, sa kaţdý z nás stáva agentom globalizácie 
s moţnosťou odolávať, prijímať alebo pretvárať silné globálne vplyvy na národnej a 
lokálnej úrovni, ako aj na úrovni jednotlivca. Spôsob akým my – národy a komunity – 
reagujeme na stále sa meniacu súhru globálnych politických, ekonomických, 
sociálnych, náboţenských a kultúrnych mravov v rôznych oblastiach sveta, je 
jedinečným procesom glokalizácie.“67 V centre procesu glokalizácie teda podľa neho 
stojí človek ako jednotlivec a lokálne komunity so schopnosťou reagovať na 
globalizačné vplyvy rôznym spôsobom.  
     V centre záujmu tejto práce stojí práve proces glokalizácie českej televíznej 
produkcie, preto sa budeme snaţiť ho ďalej popísať a rozobrať na konkrétnom príklade 
v rámci nášho výskumu. 
 
1.4. Homogenizácia alebo heterogenizácia? 
 
     V mediálnych štúdiách sa striedajú dva rôzne pohľady na moţný dopad mediálnej 
globalizácie. Na jednej strane je to domnienka, ţe globalizácia so sebou prináša 
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nebývalú homogenizáciu. Predstavy, ţe produkty šírené a konzumované na globálnej 
úrovni nesú rovnaké charakteristiky, a tým zapríčiňujú homogenizáciu kultúry a vôbec 
celej spoločnosti v krajinách na celom svete. Tieto domnienky, ako sme uţ spomínali, 
moţno do veľkej miery pripísať zástancom kultúrneho imperializmu, ktorí 
predpokladajú, ţe táto jednotvárna, rovnorodá mediálna kultúra, vytvárajúca z publika 
uniformné „stádo“, sa do celého sveta šíri zo svetových veľmocí a to hlavne z USA.  
     Na strane druhej, predovšetkým z pohľadu teórií popísaných v predchádzajúcej 
kapitole, teórií alternatívnych, oponujúcich dogmatickým predstavám kultúrneho 
imperializmu, dnešná mediálna komunikácia, ktorá sa odohráva na globálnej úrovni, so 
sebou neprináša zjednocovanie kultúr alebo vytváranie nejakej univerzálnej 
homogénnej globálnej kultúry. Práve naopak. Teoretici týchto smerov naznačujú, ţe 
dochádza presne k opačnému procesu a to k procesu heterogenizácie, či diverzifikácie 
kultúry. Upozorňujú predovšetkým na špecifiká daných kultúr a národov, ale aj na 
schopnosti jednotlivcov samostatne s obsahom médií narábať a dekódovať ho podľa 
vlastných predstáv a osobnostných charakteristík. Predstavy o homogenizácii/ 
heterogenizácii globálnej, národnej a lokálnej mediálnej sféry prehľadnejšie popisuje 
tabuľka 1.      
     Prehľadné rozdelenie diskurzu mediálnej globalizácie prináša tieţ Štětka.68 
Rozdeľuje ho na tri prúdy: hyperglobalistický, diskurz kritického globalizmu a diskurz 
kultúrnej pluralizácie resp. heterogenizácie. Optimistický pohľad na pôsobenie 
globálnych médií a nimi šírenej kultúry, ktorá má údajne pokrokový a emancipačný 
potenciál, zastupujú podľa Štětku predstavitelia hyperglobalistického prúdu. Tvrdia, ţe 
nebývalá dostupnosť komunikačných technológií je zárukou budovania 
demokratickejších a slobodnejších spoločností. Zástupcovia diskurzu kritického 
globalizmu predstavujú inverznú variantu k hyperglobalistickému diskurzu a hlásia sa 
k myšlienkovej tradícii kritickej politickej ekonómie.69 Tvrdia, ţe vďaka globálnym 
médiám, ktoré v rukách drţí stále menšie mnoţstvo nadnárodných korporácií, sa 
postupne stávame súčasťou vysoko kontrolovaného systému produkcie a distribúcie 
informácií. Hlavným cieľom týchto korporácií podľa nich nie je verejný záujem ale 
hlavne snaha dosiahnuť čo najvyšší zisk. Posledný diskurz kultúrnej pluralizácie 
zastáva pozitívnejší pohľad a jeho zástupcovia sa hlásia k tradícii britských 
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a amerických kulturálnych štúdií. Navrhujú, ţe mnohosmernosť kultúrnych tokov vedie 
k zvyšovaniu kultúrnej rozmanitosti. Zámery a efekty globálnych mediálnych korporácií 
nemôţu byť podľa tohto diskurzu vopred predikované, predovšetkým kvôli aktívnej roli 
publika v komunikačnom a interpretačnom procese. 
     Zovšeobecnene teda môţeme tvrdiť, ţe v rámci tábora „globalistov“ rozlišujeme 
medzi tými, ktorí vidia narastajúci globálny tok komunikácie a kultúry ako dobrú vec 
(pozitívni globalisti) a tými, ktorý ho vidia ako homogenizačný a imperialistický prvok 
(pesimistickí globalisti). Pozitivisti vyzdvihujú predovšetkým demokratické účinky 
a nebývalé moţnosti jednotlivcov stále viac sa zúčastňovať na dianí v „globálnej 
dedine“, čo umoţnil predovšetkým nástup internetu. Vyzdvihujú moţnosti vzniku 
obrovskej škály vysielania, čo umoţňuje vzniku oveľa väčšej diverzity a plurality. 
Mackay sa ale domnieva, ţe v akademických kruhoch sa stretneme skôr s kritickým 
a pesimistickým (alebo realistickejším?) prístupom ku globalizácii kultúry, spojeným 
predovšetkým s teóriami o narastajúcej nerovnosti medzi národmi, koncentrácii 
vlastníctva a kultúrnom imperializme.70  
     K tejto problematike vyjadruje svoje stanovisko aj Stuart Hall. Nestavia sa ani na 
jednu zo strán, ale hovorí, ţe v dôsledku globalizácie môţe dôjsť k trom procesom:  
1) v dôsledku kultúrnej homegenizácie sa národné identity rozrušia 
2) národné, alebo lokálne identity sa posilnia v dôsledku rezistencie voči 
globalizácii  
3) aj keď sa niektoré národné identity oslabujú, formujú sa a nahrádzajú ich nové 
identity.
71
 
 
     Rantanen poukazuje na to, ţe hlavným problémom oboch týchto prístupov je ich 
opomínanie lokálnych médií. Podľa neho všetky paradigmy, či uţ kultúrneho 
imperializmu alebo pluralistické teórie, smerujú svoj záujem predovšetkým ku 
globálnym, nadnárodným mediálnym korporáciám a ich médiám a produktom.72 
Opomínajú lokálne médiá, operujúce na národnej úrovni, ktoré môţu, ale vôbec 
nemusia byť pod globálnym vplyvom, a ktoré do veľkej miery ovplyvňujú mediálne 
dianie v krajinách na celom svete. Rantanen ďalej upozorňuje, ţe hodnota národnosti, 
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ktorú kultúrny imperializmus vyzdvihoval a povaţoval ju za hodnú ochrany, môţe mať 
rovnako utlačovateľské vlastnosti ako globálne produkty.73  
     Preto sa domnievame, ţe práve záujmom o lokálne médiá má byť štúdium globálnej 
mediálnej komunikácie obohatené. Ich štúdiom by sa dosiahol ucelený obraz o tom, či 
sú účinky globálnej komunikácie homogenizačné alebo naopak heterogenizačné, alebo 
či sú tieto procesy vo vzájomnej súčinnosti.  
 
Tabuľka 1. Paradigmy o globálnych, národných a lokálnych médií74 
 
paradigma Globálne médiá Národné médiá  Lokálne médiá  Dôsledky 
Komunikácia a rozvoj Homogénne Homogénne ? Homogénne 
Kultúrny imperializmus Homogénne Homogénne Homogénne Homogénne 
Kultúrny pluralizmus Heterogénne ? Heterogénne Heterogénne 
 
      
     Nastolenie polemiky o homogenizácii alebo heterogenizácii kultúry je jedeným 
z dôsledkov rozšírenia debaty o globalizácii. Ide o fakt, ţe narastajúca diskusia na túto 
tematiku a s ňou spojený nárast povedomia o globalizácii, spustili v politickej sfére 
niekoľko procesov. Mnohé vlády na celom svete dnes napríklad udeľujú granty 
na podporu národnému a regionálnemu audiovizuálnemu priemyslu, aby tým podporili 
lokálnu filmovú a televíznu tvorbu a distribúciu. Zámerom týchto štátnych intervencií je 
jednak samozrejme podporiť zamestnanosť, ale rovnako tieţ pomôcť rozvoju kultúrnej 
identity a diverzity. Čoraz viac sa stáva konsenzom v mnohých politikách, ţe kultúrna 
diverzita je predpokladom pre slobodu prejavu a názoru, ktorá je základom fungovania 
kaţdej demokracie.75 V tomto duchu môţeme hovoriť o tom, ţe globalizácia, aj keď 
nepriamo, týmto spôsobom ovplyvnila a podporila diverzitu svetovej mediálnej kultúry. 
Ako sme teda spomínali v súvislosti s pojmom glokalizácia, ide o paradoxný sprievodný 
jav globalizácie, ktorým je vlastne hysterická snaha o zakotvenie lokálnej suverenity.76 
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     Popri pojmu homogenizácia, s ktorým sa operovalo predovšetkým v počiatkoch 
vzniku teórií o mediálnej globalizácii, sa teda v súčasnosti stále viac kladie dôraz 
heterogenizačným účinkom globalizácie. Stretneme sa s nimi tieţ pod označením 
hybridizácia, mélange, cut-and-mix, criss-cross alebo crossover. Novšie generácie 
teoretikov globalizácie, viac antropologicky zamerané, venujú svoju pozornosť 
predovšetkým potrebám publika a na základe svojich štúdií zastávajú názor, ţe účinky 
globalizácie nadobúdajú skôr heterogenizačný, teda rozlišujúci charakter. Argumentujú 
tým, ţe ľudia sa radšej prikláňajú k mediálnym obsahom, ktoré sú im „bliţšie“ a viac 
relevantné ich vlastným ţivotom. Naznačujú tým, ţe publikum je vďaka svojej 
prirodzenosti schopné odmietnuť západné vplyvy.77 Otázne je, či tieto teórie nepripisujú 
publiku príliš veľkú moc a schopnosť odolávať tlaku veľkých mediálnych korporácii, 
ktoré skutočne majú svoje sídla predovšetkým na Západe. 
     Otázku, či má globalizácia médií homogenizačné alebo heterogenizačné účinky 
v oblasti kultúry, nemoţno teda zodpovedať príklonom k jednému z táborov. 
Zástancovia oboch postojov disponujú dostatočným mnoţstvom argumentov a dôkazov 
pre potvrdenie svojich názorov. Môţeme však konštatovať, ţe súčasným trendom 
v rámci mediálnych štúdii je postupný odklon od dogmatického vnímania mediálnej 
globalizácie ako zdroja všetkých negatívnych účinkov a príklon k jej alternatívnemu 
poňatiu ako moţného udrţiavateľa diverzity vo svete. 
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2. Televízna tvorba v globalizovanom svete 
 
2.1. Televízia- hlavný agent kultúrnej globalizácie 
 
     Napriek dnešnej silnej konkurencii siete internet si televízia stále zachováva svoju 
povesť silného činiteľa v procese globalizácie, ktorú postupne získavala uţ od svojich 
počiatkov, ale predovšetkým po 2. svetovej vojne. Prečo je to tak? Aj tlač, filmový 
priemysel, hudobná produkcia a iné sú dnes produkované, distribuované 
a konzumované na globálnej úrovni, no napriek tomu sa im v akademických kruhoch 
a v oblasti výskumu nepripisuje taký globálny význam a moc ako práve televízii. 
Domnievame sa, ţe tento fakt je spôsobený predovšetkým charakterom televízie, tým, 
ţe v sebe spája viacero vlastností a funkcií, ktoré ju predurčili na úlohu „hlavného 
agenta globalizácie“. 
 
2.1.1. Vlastnosti a funkcie televízie 
 
     Televízia je bezpochyby jedným z hlavných znakov moderného ţivota. Televízia nás 
sprevádza keď ráno vstávame, keď raňajkujeme a keď pijeme čaj. Utešuje nás, keď sme 
sami. Pomáha nám zaspať. Teší nás, nudí nás a niekedy nás vyzýva k činom. Ponúka 
nám moţnosť byť spoločenskými ale aj samotárskymi.78 Uţ od vzniku televízie bolo 
zjavné, ţe sa objavilo médium, ktoré v sebe spojilo mnoţstvo charakteristík svojich 
predchodcov. Mnoho ľudí tvrdí, ţe televízia je vo svojej podstate kombináciou 
a rozvinutím predchádzajúcich foriem médií: novín, verejných stretnutí, hodín výučby, 
divadla, kina, športových štadiónov, reklamných stĺpčekov, plagátov a billboardov.79 
     Televízia od svojho vzniku aţ po súčasnosť nadobudla pre spoločnosť niekoľko 
funkcií. Práve vďaka týmto funkciám, si v našom ţivote postupne vybudovala 
nezastupiteľné miesto. Schellmann ich sumarizuje nasledovne: 
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Individuálne funkcie 
 Rozvoj osobnosti: prispieva k rozvoju osobnosti jednotlivcov, hlavne detí 
a mladistvých. 
 
Spoločenské funkcie 
 Socializácia: vychováva ku kultúrnemu a všestranne prospešnému spoluţitiu, 
vytvára vzory a ovplyvňuje sociálne zmeny. 
 Orientácia: pomáha človeku orientovať sa vo svete a ponúka mu odpoveď na 
otázku o zmysle ţivota. 
 Rekreácia: uspokojuje potrebu rozptýlenia, odreagovania a zábavy. 
 Integrácia: prispieva k súdrţnosti spoločnosti. 
 
Politické funkcie 
 Vytváranie verejnosti: poskytuje priestor, prípadne formu, kde môţu všetci 
účastníci predstaviť svoje programy, zámery, ciele a poţiadavky. 
 Artikulačná funkcia: pomáha občanom vyjadriť verejne svoje záujmy. 
 Politicko-výchovná funkcia: vnáša svetlo do prítmia politických štruktúr. 
 Kritická a kontrolná funkcia: poskytuje moţnosti kritiky a kontroly nositeľov 
politickej moci. 
 
Hospodárske funkcie 
 Podpora rastu: slúţi ako motor hospodárskeho rastu. 
 Poctivá súťaž: prispieva k tomu, aby hospodárska súťaţ prebiehala otvorene 
a fair play.
80
 
 
     Aj z týchto funkcií vyplýva, ţe televízia zasahuje do všetkých oblastí ţivota nielen 
spoločnosti, ale aj jednotlivca. Obavy z globalizácie média, ktoré je schopné formovať 
výchovu detí a rozvoj jednotlivca, ktoré má schopnosť integrovať človeka do 
spoločnosti, umoţniť mu orientáciu v nej a účasť na jej fungovaní a v neposlednom rade 
médium, ktoré má do istej miery funkciu kontrolného orgánu, sú z tohto aspektu 
opodstatnené.  
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2.1.2. Televízia a zábava 
 
     Ani jednu z uvedených funkcií nemoţno podceňovať. V diskurze globalizácie je 
však vhodné bliţšie nahliadnuť predovšetkým na funkciu rekreácie a teda 
uspokojovania potrieb a dopytu divákov po odreagovaní sa a zábave. Práve táto zábavná 
funkcia sa totiţ čoraz častejšie v rámci televízneho vysielania na celom svete dostáva do 
popredia. Deje sa tak z prostých trţných dôvodov, teda predovšetkým v snahe 
televíznych vysielateľov pritiahnuť pozornosť diváka a tak zvýšiť svoj zisk. Práve 
zábavné produkty sa totiţ tešia najväčšej popularite publika.  
     Je evidentné, ţe sa sledovanie televízie v súčasnosti stalo pre niektoré skupiny ľudí 
najobľúbenejšou formou trávenia voľného času. Ak sa však zameriame na druh 
programov, ktoré diváci vo svojom voľnom čase vyhľadávajú, zistíme, ţe práve 
zábavné programy si udrţiavajú popredné priečky sledovanosti nielen súkromných, ale 
aj verejnoprávnych vysielateľov. Nemoţno sa preto čudovať, ţe televízne stanice sa 
predbiehajú vo vymýšľaní stále nových zábavných formátov v snahe vyhrať tvrdý 
konkurenčný boj o diváka. Ako hovorí Rankov: „Moderná spoločnosť je konzumnou 
spoločnosťou, ktorá je zaloţená na nepretrţitej spotrebe, a platí to aj pre masmediálnu 
kultúru. Jej produkty sú určené na spotrebu ako ktorýkoľvek iný konzumný tovar. 
Jedným z hlavných princípov ekonomických vzťahov v konzumnej spoločnosti je čo 
najrýchlejšie pouţitie tovaru, aby mohol byť nahradený novým, modernejším, či aspoň 
módnejším.“81 Rovnaký princíp platí v zábavnom televíznom priemysle. Môţeme 
hovoriť, ţe „tovar“, teda zábavné produkty, sa neustále spotrebovávajú, a preto treba 
ponúkať stále nové formáty. Ak však z dlhodobého hľadiska prihliadneme na fakt, ţe 
„všetko tu uţ bolo“, tvorcovia nových programov často jednoducho balia ošúchané 
témy a obsahy do nového, zábavného, ľahšie stráviteľného obalu. Zábava sa teda 
priamo stáva „obţivou“ pre televízne stanice, reagujúce na poţiadavky publika.  
     Domnievame sa, ţe práve v oblasti produkcie televíznej zábavy sa dnes výrazne 
prejavujú globalizačné vplyvy. Uţ niekoľko rokov sledujeme, ţe na obrazovkách na 
celom svete sa objavujú zábavné formáty pochádzajúce z jednej pôvodnej kultúrnej 
oblasti či štátu, ktoré sú globálne distribuované a následne často glokalizované. Ide 
hlavne o najrôznejšie súťaţe, reality-show, rodinné seriály alebo telenovely. Mnoho 
z nich bezpochyby pochádza zo Spojených štátov, alebo ako sa s obľubou všeobecne 
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uvádza, zo Západu. Netreba však zabúdať ani na mnoţstvo formátov pochádzajúcich 
z iných geokultúrnych oblastí, popísaných v prvej kapitole. Pre Európske podmienky 
hádam najbadateľnejšie (aj keď postupne slabnúce) vplyvy popri Spojených štátoch 
amerických moţno badať v podobe telenoviel z oblasti Latinskej  Ameriky. 
     Aj keď by sme mohli predpokladať, ţe zábavná funkcia televízie nezohráva v ţivote 
ľudí najdôleţitejšiu úlohu, viacero teoretikov práve schopnosť televízie zabaviť, 
odreagovať a odpútať diváka od problémov beţného ţivota zaraďuje medzi hlavné 
funkcie televízie. Zároveň tieţ dnes ide o veľmi atraktívnu funkciu televízie, ktorá 
s meniacim sa ţivotným štýlom naberá v rámci televízneho vysielania na svojom 
význame.  
     K spomínanej dominancii zábavnej funkcie v televízii dochádza tieţ v dôsledku 
narastajúceho mnoţstva voľného času. Súčasný človek sa snaţí vo svojom voľnom čase 
odľahčiť svoju myseľ od kaţdodenných pracovných či študijných povinností. „Voľný 
čas je v najvšeobecnejšom zmysle slova čas, ktorý nie je venovaný práci. Voľný čas 
predstavuje tú časť mimopracovnej doby, v ktorej nastupuje človek maximálne 
uvoľnený od pracovných, spoločenských, rodinných povinností. Je priestorom pre 
rozvoj najrôznejších činností.“82 Je však treba rozlišovať medzi časom voľným a časom 
prázdnym. Podľa Hanah Arendtovej totiţ nie je prázdny čas to isté, čo voľný čas. 
Prázdny čas má byť podľa nej vyplnený zábavou. Ide o čas ničnerobenia. Z hľadiska 
teórií mediálnych štúdií je prázdny čas stále častejším javom ţivota modernej 
spoločnosti. Ide o čas nenaplnený ţiadnou aktívnou praktickou ani duchovnou 
činnosťou.83 Problematike voľného času sa odborníci začali venovať v období modernej 
industrializovanej spoločnosti v súvislosti s vytvorením pevnej pracovnej doby. Voľný 
čas sa stáva kaţdodennou samozrejmosťou a (čo je hlavne pre televízny priemysel 
dôleţité) má svoje pravidelné časové intervaly. Otázkou ostáva, ako a čím tento voľný 
čas naplniť. A práve tu nastupuje televízia so svojim jedinečným riešením. „Televízia sa 
prispôsobila našim modelom preţívania voľného času. Jej program je zostavený tak, 
aby oberal divákov o kúsky voľného času. Následkom toho je pozeranie televízie 
najčastejšou formou trávenia voľného času. Televízia jednoducho takmer bezo zvyšku 
vyplňuje náš voľný čas.“84  
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    Ak teda vychádzame z uvedených faktov a toho, ţe zábavné formáty sú schopné 
pritiahnuť najväčšie mnoţstvo divákov, ţe mnoho z týchto formátov má svoj pôvod 
v globálnych centrách televíznej produkcie (hlavne USA), a ţe tieto formáty vypĺňajú 
často náš voľný čas, ktorého mnoţstvo stále rastie, môţeme dôjsť k záveru, ţe 
v dôsledku vysokého mnoţstva zábavných formátov v televíznom vysielaní sa mnoho 
divákov a vôbec celá televízna kultúra dostáva pod silný globálny vplyv. Z tohto 
aspektu sú teda tieţ obavy z globalizácie televízie uznateľné. 
 
     Z vyššie uvedeného je zrejmé, ţe predstavy o televízii ako o „agentovi globalizácie“ 
majú svoju logickú podstatu a sú v mnohých aspektoch pochopiteľné. Televízia a jej 
obsahy sú skutočne stále viac globalizované, čo má výrazný vplyv na publikum 
a následne na lokálnu kultúru. Svedčí o tom nejeden výskum a tieto fakty nemoţno 
popierať. Otázkou však ostáva, či je globalizácia hrozbou alebo naopak ponúka nové 
moţnosti. Či vplyv vo vzťahu globálna verzus lokálna kultúra a hodnoty prebieha iba 
jednosmerne, alebo je vplyv vzájomný? Táto práca a výskum sa snaţí naznačiť práve to, 
ţe čoraz častejšie práve lokálne fenomény vplývajú na globálne formáty, čo sa následne 
premieta do celej podoby televízneho vysielania. Popierať globalizáciu (predovšetkým 
v televízii) je nemoţné. Je však nevyhnutné objektívne posúdiť mieru jej dopadu. 
 
2.2. Lokálne televízie v rukách globálnych mediálnych 
korporácií 
 
     Televízia je dnes s obľubou definovaná ako „globálne médium“. Aké médium je 
však moţné nazvať globálnym? Ak by sme za kritérium povaţovali jeho dostupnosť 
aspoň 80% svetovej populácie, dôjdeme k záveru, ţe také médium neexistuje (ak 
vynecháme prosté slovo a písmo ako prostriedky komunikácie). Televízia je síce 
masovým médiom, ale nie na celom svete. Rovnako je to s internetom, tlačou či 
rozhlasom, aj keď ten je zrejme najrozšírenejší z nich.85 Obavy spojené s hrozbami, 
ktoré so sebou prináša kultúrna globalizácia, sa často viaţu s hrozbou westernizácie či 
úplného zániku niektorých národných kultúr, a to predovšetkým v krajinách tretieho 
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sveta. Avšak na to, aby sme objektívne mohli posúdiť relevantnosť týchto obáv je 
dôleţité uviesť niekoľko významných faktov o médiu, ktoré je často hlavným terčom 
kritiky – televízii.  
     Údaje pochádzajúce zo začiatku 21. storočia dokazujú, ţe napriek tomu, ţe vo 
väčšine rozvinutých krajín má prístup k televízii viac neţ 90% obyvateľov a viac neţ 
80% v mnohých rozvojových krajinách, vrátane Číny, nie kaţdý má svoj vlastný 
televízny prijímač a sleduje televíziu rovnakým spôsobom. Vo viac industrializovaných 
krajinách má napríklad mnoţstvo mladých ľudí televízor vo svojej vlastnej izbe. Na 
druhej strane tí, ktorí majú prístup k televízii v oblastiach vidieckej Afriky alebo Ázie, 
často sledujú televíziu na verejných miestach, alebo ako súčasť veľkej rodinnej skupiny. 
Napriek tomu, ţe prístup k rádiu je v Afrike do značnej miery rozšírený, prístup 
k televíznemu vysielaniu nie je. Podľa odhadov Unesco iba 3,5% obyvateľov 
subsaharskej Afriky má vlastný televízny prijímač, čo je v porovnaní so svetovým 
priemerom 23% veľmi málo.86 A práve z dôvodu, ţe obyvatelia krajín tretieho sveta 
majú stále oveľa obmedzenejší prístup ku globalizovaným televíznym obsahom, je 
potrebné zváţiť, či je skutočne riziko, ktoré predstavuje televízia pre národné kultúry 
rozvojových krajín skutočne tak vysoké a spôsobujúce takú závislosť na Západe, ako to 
opisovali napríklad teoretici kultúrneho imperializmu.  
     Predstavy o televízii ako o hrozbe pre národné kultúry však vyplývajú z úplne iných 
štatistík, dokazujúcich koncentráciu médií nielen na národnej, ale predovšetkým tieţ na 
nadnárodnej úrovni. Je z nich zreteľné, ţe médiá na celom svete sú pod kontrolou 
a v rukách stále menšieho mnoţstva nadnárodných mediálnych korporácií, gigantov, 
ktorí preberajú kontrolu nad médiami na celom svete. Sféra médií prešla výraznými 
zmenami. Je záleţitosťou posledných desaťročí, keď svetovú mediálnu sféru začali 
pretvárať trendy, ktoré sú navzájom prepojené a výrazne sa medzi sebou dopĺňajú. 
Podľa Ondrášika ide o tieto procesy:  
 
a) Globalizácia, regionalizácia a internacionalizácia 
b) Komercializácia a s tým spojené nové a globálne mediálne formáty 
c) Kultúrny a informačný imperializmus 
d) Koncentrácia a deregulácia 
e) Spoločnosť zaloţená na informáciách, interaktivita a digitalizácia 
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f) Medzinárodné diskusie o svetovom komunikačnom poriadku 87 
 
     Zatiaľ čo kedysi boli mediálne systémy predovšetkým národnými, za posledných 
dvadsať rokov sa začal objavovať a prevaţovať hlavne trh globálnych komerčných 
médií. Deregulácia mediálneho vlastníctva, privatizácia televízie na lukratívnom 
európskom a ázijskom trhu spolu s príchodom nových komunikačných technológií 
umoţnili mediálnym gigantom vytvoriť medzi národmi silné distribučné a produkčné 
siete.
88
 Do svetovej praxe sa tieto procesy premietli tak, ţe globálnemu mediálnemu 
trhu začalo dominovať šesť medzinárodných korporácií, ktoré moţno charakterizovať 
ako pôvodne americké koncerny, alebo majú prinajmenšom sídlo v USA- General 
Electric, Disney, Time Warner, News Corporation, Viacom a spoločnosť Bertelsmann 
zaloţená v Nemecku. Spolu tvoria tzv. „Big six“ svetového mediálneho trhu. V rámci 
tohto malého mnoţstva nadnárodných korporácií navyše dochádza ku koncentrácii 
kríţenej - neoperujú teda iba na trhu jedného média, ale kontrolujú viaceré segmenty 
mediálneho trhu (televíziu, film, tlač, hudobnú produkciu atď.). Proces mediálnej 
koncentrácie sa v súčasnosti prejavuje v niţšej intenzite, ale to iba z jednoduchého 
dôvodu – uţ sa nemá čo spájať.  
     V súvislosti s celosvetovou koncentráciou sú obavy z kultúrneho imperializmu  
logické. Netreba však zabúdať ani na iný druh moci, ktorou médium televízie do veľkej 
miery oplýva. Na mysli máme moc politickú, ktorá sa takýmto spôsobom veľmi 
jednoducho môţe dostať do rúk malého mnoţstva vlastníkov médií. Práve z tohto 
dôvodu krajiny prijímajú najrôznejšie legislatívne opatrenia zabraňujúce vzniku takejto 
situácie. Reguláciou médií sa snaţia zabezpečiť ich pluralitu a vytvoriť konkurenčné 
mediálne prostredie, ktoré je schopné divákovi ponúknuť široké spektrum obsahov. Aby 
si menšie lokálne médiá dokázali udrţať postavenie v konkurencii svetových gigantov, 
potrebujú podporu v podobe regulačných zákonov. Legislatívna činnosť v oblasti 
koncentrácie médií je preto veľmi dôleţitá.  
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2.2.1. Nezávislé lokálne vysielanie 
 
     Ak teda hovoríme o vplyve globálnych mediálnych korporácií nesmieme zabudnúť 
na dôleţitosť lokálneho televízneho vysielania a na niektoré jeho charakteristiky. 
Brečka ich popisuje nasledovne:  
„Zahraničné skúsenosti ako celok poukazujú na dve mimoriadne dôleţité skutočnosti: 
 
1. Regionálne a lokálne médiá sa rozvíjajú veľmi diferencovane a predstavujú širokú 
škálu prostriedkov šírenia lokálnych a regionálnych informácií, ale aj reklamy. Ich 
rozvoj a štruktúra sú podmienené historickými, ekonomickými, kultúrnymi 
a politickými podmienkami krajín, v ktorých pôsobia. Jednotný model či všeobecne 
pouţiteľná typológia týchto médií neexistuje. 
 
2. Regionálne a lokálne médiá sú dôleţitými a dynamickými prvkami národných 
mediálnych systémov, ktoré podstatnou mierou prispievajú k ich zmenám. Tieto médiá 
sú zároveň významným nástrojom demokratizácie spoločnosti, pretoţe zásadným 
spôsobom uľahčujú účasť občanov na správe vecí verejných v daných regiónoch. 
Navyše fungujú ako dôleţitý kultúrny faktor, ktorý zabezpečuje uchovávanie kultúrnych 
tradícií a regionálnej (lokálnej) identity.“89 
 
      Podľa Ritzera publikum akceptuje niekoľko rozdielnych, paralelne existujúcich 
kultúr (lokálna, národná, globálna) bez toho, aby jedna zničila druhú a napríklad 
globalizácia na poli médií môţe byť osoţná, ak médiá podporujú rôzne kultúry a dávajú 
publiku moţnosť voľby. Na druhej strane mnoho kultúr začína preberať zvyky druhých, 
v súčasnosti najmä americkej a nastáva efekt tzv. Mcdonaldizácie. Tú Ritzer definuje  
ako proces, pri ktorom stále viacerým sektorom americkej spoločnosti, ako aj 
spoločnostiam na celom svete začínajú dominovať princípy fast-food reštaurácie.90 
Podľa Cihelkovej s globalizáciou úzko súvisí aj problém regionalizácie, resp. 
lokalizácie, či podľa Roberta Baldwina integrácie, ktorá z regionálneho hľadiska 
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vytvára tesnejšie väzby medzi národnými štátmi v globalizovanom svete. Napriek 
výraznej prevahe globalizačných tendencií, svetová ekonomika má zatiaľ štruktúru 
multiregionálnu. Kľúčové sú pritom tri makroregióny: USA (spolu s Kanadou 
a krajinami latinskej Ameriky), EÚ a Japonsko ako líder ázijského regiónu. Popri tejto 
tzv. triáde existuje ešte niekoľko ďalších menších makroregiónov: napr. Čína a Rusko.91 
     Tento proces regionalizácie je dnes moţno pozorovať v politike viacerých 
globálnych televíznych staníc. Svoje obsahy prispôsobujú s ohľadom a citom pre 
lokálne, resp. regionálne kultúrne špecifiká. Týmto zameraním na uţšie publikum 
v jednotlivých regiónoch svojho pôsobenia (predovšetkým vysielaním v rôznych 
jazykoch), si zabezpečujú pozornosť oveľa väčšieho spektra divákov. „V celkovej 
postupnosti sa tak dá povedať, ţe v prvej línii ide z hľadiska komunikácie o jej 
regionalizáciu, potom o internacionalizáciu na úrovni určitej skupiny štátov, národov či 
kontinentu (napríklad v prípade spoločných prvkov a hodnôt na európskej úrovni) 
a v závere je to globalizácia na celosvetovej úrovni v oblasti komunikácie, resp. 
mediálnych obsahov a mediálneho vlastníctva.“92 
     Lokálne vysielanie teda moţno vnímať ako záruku kontinuity lokálnej kultúry. 
Mnoho lokálnych televízií sa však v súčasnosti dostáva do vlastníctva medzinárodných 
koncernov, ktoré za pomoci regionalizácie medzinárodných obsahov postupne prenikajú 
na miestny mediálny trh. Na našich obrazovkách máme preto stále častejšie moţnosť 
sledovať programy (prevaţne zábavného charakteru), ktoré síce na prvý pohľad môţu 
vyzerať ako pôvodné, často však ide o naturalizované zahraničné formáty. Stratégia 
glokalizácie sa teda zjavne stáva stále frekventovanejším a účinnejším spôsobom 
presadenia sa zahraničných mediálnych koncernov v podmienkach miestneho 
mediálneho prostredia. Popularita takýchto formátov, a to nielen v českom televíznom 
vysielaní, je toho jasným dôkazom. 
 
2.3. Česká mediálna krajina v globálnej perspektíve  
 
     Pre české mediálne prostredie je dôleţitý historický kontext, v ktorom sa české 
médiá vyvíjali. Premeny mediálnej scény v bývalom Československu a v súčasnej 
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Českej republike nemoţno posúdiť bez ohľadu na politický vývoj v jeho historickej 
perspektíve. Po páde reţimu v roku 1989 ešte narástol odpor voči rigidnému totalitnému 
politickému systému. To sa prejavilo hlavne v dlhodobej podpore politických 
a ekonomických reforiem, v ktorých sa úloha štátu mala obmedziť na najmenšiu moţnú 
mieru, a v ktorých hlavným regulatívom vzťahov v spoločnosti sa mala stať 
„neviditeľná ruka trhu“, čo sa aplikovalo aj na oblasť médií. Práve preto boli 
odmietnuté akékoľvek limity obmedzujúce vlastníctvo médií a uspeli snahy 
o dereguláciu rozhlasového a televízneho vysielania. Za všetko hovorí fakt, ţe Česká 
republika bola prvou krajinou strednej a východnej Európy, ktorá udelila celoštátnej 
televízii licenciu súkromného subjektu, pri ktorej bola v roku 1994 televízii Nova 
predaná sieť frekvencií bývalého federálneho programu. V roku 1993 boli uţ všetky 
médiá (okrem PNS a České typografie) v súkromných rukách, do ktorých sa dostali buď 
spontánnou (1990-1992) alebo štátom kontrolovanou (1992-1994) privatizáciou.93  
     Dôleţitú úlohu vo vývoji televízneho vysielania v ČR zohral aj stále narastajúci 
význam Európskej únie. Od roku 1989 predstavovala základný dokument Európskeho 
spoločenstva v oblasti televízneho vysielania- Smernica Rady č. 89/552/EHS, o 
koordinácii niektorých právnych a správnych predpisov členských štátov upravujúcich 
prevádzkovanie televízneho vysielana (tzv. Smernica "Televize bez hranic"), 
novelizovaná v roku 1997. Jej hlavným cieľom bola realizácia jedného zo základných 
princípov EÚ - slobodného pohybu sluţieb - televíznych programov. Stanovenie 
minimálnych štandard televízneho vysielania (regulácia reklamy, ochrana detí a 
mládeţe, apod.) umoţnilo, aby televízne programy mohli voľne prekračovať hranice 
štátov vo vnútri spoločenstva. Smernica upravila medzinárodný aspekt vysielania tým, 
ţe vymedzila jurisdikciu členských štátov nad jednotlivými prevádzkovateľmi 
vysielania, a súčasne zaručila ich slobodný príjem. Významným cieľom "Televize bez 
hranic" bola tieţ podpora distribúcie a produkcie európskych televíznych programov. 
Do českého právneho poriadku bola implementovaná zákonom č. 231/2001 Sb., o 
rozhlasovom a televíznom vysielaní a o zmene ďalších zákonov v znení neskorších 
predpisov.
94
 Práve tieto procesy a legislatívne kroky umoţnili prienik investorov zo 
zahraničia na český mediálny trh. Aj česká mediálna scéna sa teda stala súčasťou 
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procesu internacionalizácie priemyslu. Väčšina subjektov dominujúcich miestnemu 
mediálnemu trhu je v súčasnosti kontrolovaná zahraničnými majiteľmi. Televízny trh 
má výrazne medzinárodný charakter (viď tabuľka 2.) predovšetkým potom, čo televíziu 
Nova získala americká spoločnosť CME a škandinávsky koncern Modern Times Group 
v roku 2006 zakúpil päťdesiatpercentný podiel v televízii Prima.95 
 
Tabuľka 2.  Vlastnícke podiely v licenčných spoločnostiach českých celoplošných TV 
staníc96  
 
Stanica Share (15+) 
1.1.- 31.12. 2009 
(prime time) 
Držiteľ 
licencie 
Vlastník 
Podiel 
vlastníctva 
ČT 1 
20,7 % 
 
Verejnoprávna 
 
ČT 2 
5,32 % 
 
Verejnoprávna 
 
Nova 
42,63 % CET 21 
• CME Media Enterprises97 
• Central European Media Enterprises II 
99,995 % 
0,005% 
Prima 
16,31 % 
FTV 
Prima 
• MTG98 
• GES99 
50% 
50% 
 
     V podobnej situácii sú taktieţ rozhlasový trh, či trh tlačených médií. Konštatovanie 
týchto faktov v nás vyvoláva logické otázky – aké dôsledky má proces 
internacionalizácie českej mediálnej scény pre samotné médiá a ako sa odráţa na ich 
forme, štruktúre a obsahu? Hľadanie odpovedí na túto otázku sa podľa Štětku pohybuje 
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viac v teoretickej neţ v empirickej rovine. Skutočné výskumy cielene sa zaoberajúce 
vplyvom zahraničných vlastníkov na české médiá totiţ v prostredí mediálnych štúdií 
v ČR podľa neho doposiaľ chýbajú. Takto sa otvára priestor špekuláciám 
a nepodloţeným nacionalisticky motivovaným hypotézam a argumentom.100  
     Napriek tomu, ţe niektorí uznávajú prínos vstupu zahraničných investorov na trh 
českého televízneho vysielania, vo veľkej miere sa objavujú skôr negatívne hlasy voči 
tomuto procesu. Často sa objavujúci odpor k internacionalizácii českého mediálneho 
prostredia má svoje korene a pôvod práve v obavách z imperialistických tendencií 
zahraničných investorov. Tieto podľa nás pramenia z nie dlhej histórie českej štátnosti. 
Je  prirodzené, ţe štát vo svojich prvých dvadsiatich rokoch existencie, pociťuje potrebu 
chrániť svoju stáročia budovanú národnú kultúru. Napriek tomu boli po roku 1989 
v Českej republike vytvorené jedinečné podmienky pre internacionalizáciu jej 
mediálneho prostredia. Na mysli však treba mať tieţ fakt, ţe primárnym cieľom 
nadnárodných investorov je maximalizácia produkcie zisku. Tá ich vedie k rozširovaniu 
svojich aktivít za hranice vlastných štátov. Napĺňajú tak svoje komerčné záujmy, nie 
záujmy štátov, z ktorých pochádzajú (aj keď nimi šírené obsahy môţu niesť znaky 
miestnej kultúry). Predstavy o mediálnom imperializme v dôsledku rozširovania 
zahraničných investícií tak vnímame teda skôr ako obavy z oblasti ekonomiky ako 
médií či kultúry.  
     Potenciálne riziká spojené s pôsobením nadnárodných korporácií na českom 
mediálnom trhu je preto treba hľadať inde. Západní mediológovia popri iných 
problémoch, upozorňujú predovšetkým na koncentráciu trhu, ku ktorej v dôsledku 
vstupu investora so silným kapitálovým a produkčným zázemím často dochádza. To 
vedie k negatívnym efektom, ako je sťaţený vstup ďalších hráčov na trh, diktovanie 
cien, zmenšovanie názorovej, resp. tematickej plurality či obmedzenie moţnosti 
prístupu alternatívnych hlasov a kultúrnych foriem do verejného priestoru.101 Medzi 
ďalšie efekty jednoznačne patrí tieţ prenikanie stále väčšieho mnoţstva zahraničných  
obsahov do českého mediálneho prostredia. Je preto potrebné analyzovať charakter 
týchto obsahov, spôsob ich integrácie do českých médií a mieru ich potenciálnej 
„hrozby“. Prítomnosť zahraničných investorov nemoţno úplne odsúdiť, netreba ju však 
ani podceniť. V tom spočíva dôleţitosť výskumu v tejto oblasti. Jeho výsledky by 
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napomohli nielen lepšiemu pochopeniu tejto problematiky, ale mohli by tieţ viesť 
k prípadným legislatívnym krokom, ktoré by bolo pre ochranu národnej kultúry 
potrebné vykonať.  
2.4. Globálne vplyvy na televízne vysielanie v ČR (TV Nova) 
 
     O tom, ţe aj v Českej republike sa televízia teší veľkej popularite nemoţno 
pochybovať. Svedčí o tom mnoţstvo prieskumov sledovanosti, v ktorých niektoré 
programy neustále lámu rekordy. Zaujímavé je tieţ sledovať mnoţstvo času, ktorý 
sledovaniu televízie venujú české domácnosti. Podľa elektronického merania 
sledovanosti v roku 2009 strávili českí diváci medzi 19. a 23. hodinou (teda v čase tzv. 
televízneho prime time) s televíziou takmer hodinu a pol svojho večerného času. Za 
prvých osem mesiacov sledovaného roku 2009 teda priemerný divák nad 15 rokov 
strávil sledovaním televízie iba v tomto večernom čase takmer 15 dní.102 Prime time 
spomíname predovšetkým preto, pretoţe sa v našom výskume budeme venovať tvorbe 
televíznych obsahov, ktoré sú v rámci televízneho vysielania televízie Nova zaraďované 
predovšetkým do tohto času. Ako to dokazuje graf 1. medzi českými televíziami nemá 
TV Nova v prime time vo vekovej kategórii 15+ v sledovanosti konkurenciu.  
 
Graf 1.  Podiel sledovanosti televíznych staníc v ČR za rok 2009103  
 S hare T V za rok 2009 (dos pelí 15+)
(P rime T ime 19:00-23:00)
Č T1; 20,7
NOV A; 42,63
NOV A C INE MA; 1,75
P R IMA; 16,31
OS TATNÉ ; 10,97
Č T24; 1,09
Č T2; 5,32
Č T4; 1,23
Č T1 Č T2 Č T24 Č T4 NOV A NOV A C INE MA P R IMA OS TATNÉ
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     Podľa nášho názoru sa práve na tvorbu programov zaraďovaných do vysielacieho 
času prime time, v snahe získať si popularitu u čo najväčšieho publika, kladie v rámci 
organizácie televízneho vysielania najväčší dôraz. Preto je dôleţité preskúmať 
globalizačné vplyvy na tvorbu týchto obsahov, ktoré majú z dôvodu svojej vysokej 
sledovanosti, veľký dosah a vplyv na značnú časť publika v ČR. 
     Ďalším dôvodom, prečo sa zamerať práve na televíziu Nova je fakt, ţe ide 
o komerčnú televíziu. V otázkach kultúrnej globalizácie totiţ charakter média, teda to, 
či ide o komerčné alebo verejnoprávne médium, zohráva dôleţitú úlohu. Celkom 
prirodzene prevláda predstava, ţe hlavným nositeľom globalizácie sú médiá súkromné, 
zaloţené na komerčnom základe, snaţiace sa o maximalizáciu zisku. V mnohých 
krajinách, vrátane Českej republiky, existujú isté ustálené predstavy o tom, ako by mali 
fungovať a správať sa médiá verejnej sluţby, aké produkty by mali ponúkať, a aké 
hodnoty uznávať a podporovať. Tieto sú dokonca v snahe podporiť a ochrániť domácu 
kultúru, či zamedziť zneuţitiu tak mocného média, akým je hlavne televízia, často 
legislatívne upravené v zákonoch o verejnoprávnom vysielaní ( V ČR zákon č.231/2001 
Sb. o rozhlasovém a televizním vysílání). Verejnoprávne médiá sa ale stále viac 
dostávajú do konkurenčného boja s médiami súkromnými, a to predovšetkým v tzv. 
duálnom systéme, ktorý funguje od roku 1991 aj v Českej republike. Napriek ich 
špecifickému postaveniu v mediálnom systéme a ich osobitému spôsobu financovania, 
často verejnoprávne televízie čelia problémom s nedostatkom sledovanosti či financií 
a v snahe získať si späť diváka siahajú aj po príťaţlivejších obsahoch. Práve preto 
neustále narastajú obavy z komercializácie či globalizácie médií verejnej sluţby. 
Matyáš popisuje túto situáciu nasledovne: „Ak máme určité médiá označiť za inštitúcie 
verejnej sluţby, nesmieme pochybovať o ich úlohe a význame pre spoločnosť. Súčasná 
klíma však všeobecnej koncepcii verejnej sluţby v médiách nielenţe nepraje, ale priam 
jej status definuje termínom kríza legitímnosti verejnoprávnych médií....V duálnom 
systéme dochádza ku častej konfrontácii inštitúcií verejnej sluţby so silnejším trţno-
ekonomickým prostredím, kde musia médiá verejnej sluţby čeliť poţiadavke 
sledovanosti dostatočným počtom divákov, a preto sa snaţia zostať in aj za cenu 
prispôsobovania svojho programu komercii, a tým vzniká hybridný produkt bez 
akejkoľvek vízie- verejná sluţba kontaminovaná gýčom.“104 Týmto chceme dať 
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predovšetkým podnet na zamyslenie sa nad otázkou existencie a funkcie 
verejnoprávnych médií a nad globalizačnými vplyvmi nielen na komerčné médiá, ale 
tieţ na médiá, u ktorých by sme očakávali oveľa menšie účinky globalizácie. Avšak 
v našom výskume, ako sme uţ spomenuli, dominuje súkromná televízia Nova. Tá by 
nám mala poslúţiť ako príklad komerčného média, ktoré by vo všeobecnosti 
v porovnaní s médiami verejnej sluţby malo vykazovať väčšie známky vplyvu 
globalizácie.105  
 
2.4.1. Tv Nova 
 
    Dá sa povedať, ţe televízia Nova je v českom mediálnom prostredí priam 
fenoménom. Uţ od svojho vzniku si vybudovala stabilné postavenie, vysokú 
sledovanosť a predovšetkým obľubu u televízneho publika.       
     História televízie Nova sa začala písať 30. januára 1993. V tento deň udelila Rada 
pre rozhlasové a televízne vysielanie licenciu pre celoplošnú televíziu spoločnosti CET 
21 na dobu 12 rokov. Malo ísť o televíziu zameranú na vzdelávanie divákov a mala sa 
v nej objaviť celá rada dokumentárnych a populárno-náučných programov. V máji 1993 
došlo k vytvoreniu Českej nezávislej televíznej spoločnosti (ďalej len ČNTS). Zmluvu 
o jej vzniku podpísali drţiteľ licencie CET 21, Česká spořitelna a zahraničný investor, 
ktorým bola spoločnosť CME (Central European Media Enterprises). ČNTS vznikla 
s cieľom zaisťovať exkluzívne vysielanie televízie Nova, ktorá začala vysielať 4. 
februára 1994. Nova postupne získala dominantné postavenie na českom televíznom 
trhu, vďaka čomu vykazovala mnohomiliónové zisky, a práve kvôli nim dochádzalo 
k rôznym operáciám, ktorými sa mal posilniť vplyv CME v spoločnosti drţiacej 
licenciu, teda CET 21. CME k tomu vyuţívala osobu Vladimíra Ţelezného. Na jar 1999 
však došlo k zásadnému rozporu medzi Ţelezným a CME. Situácia vyvrcholila 
odvolaním Ţelezného z funkcie generálneho riaditeľa a jednateľa ČNTS na jej valnej 
hromade. Došlo k otvorenému rozkolu, ktorý vyústil do vzniku novej televízie Nova, 
ktorá začala v auguste 1999 vysielať z Barrandova pod vplyvom Ţelezného, ale bez 
CME. Roztrţku medzi CME a Ţelezným sprevádza rada súdnych ţalôb. Napriek 
viacerým obvineniam Vladimíra Ţelezného kvôli podozrivým prevodom svojho 
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majetku Rada pre rozhlasové a televízne vysielanie predĺţila licenciu pre CET 21 na 
ďalších 12 rokov, teda do roku 2017.106 CME je v súčasnosti 100% vlastníkom TV 
Nova a ďalších sesterských staníc Nova Cinema, Nova Sport a MTV. Od roku 2002 je 
generálnym riaditeľom TV Nova jeden z jednateľov CET 21 Petr Dvořák. 
     Televízia Nova je najväčšou komerčnou televíziou v Českej republike a je jednou 
z najúspešnejších a najlepšie zarábajúcich komerčných televízií v Európe107. V Českej 
republike bola prvou komerčnou vysielacou sieťou v súkromnom vlastníctve. Skoro po 
začiatku svojho vysielania sa stala lídrom na trhu v zmysle sledovanosti, zisku 
z reklamy, vyuţitia technológií, dizajnu a grafiky, marketingu a PR, ako aj filmovej 
koprodukcie. TV Nova vysiela 24 hodín denne a má dosah na 98% populácie Českej 
republiky. Podľa internetových stránok CME TV Nova prináša najatraktívnejší program 
na českom trhu a to zmesou vlastnej silnej lokálnej tvorby, zahraničných programov, 
zábavných šou a predovšetkým televíznych novín. TV Nova verí, ţe kľúč k získaniu 
väčšiny českého televízneho publika leţí v ponuke silných lokálne produkovaných 
programov.
108
 Na aké lokálne produkované obsahy TV Nova v posledných rokoch 
vsadila? 
     V roku 2007 začala českým televíziám výrazne klesať sledovanosť. Televízni 
vysielatelia boli preto donútení siahnuť po nových formátoch, ktoré by opäť pritiahli 
pozornosť publika a zabezpečili si tak ţivotne dôleţitý príjem z predaja reklamného 
času. Od roku 2008 sa na obrazovkách českých televízií objavilo niekoľko nových 
televíznych formátov. Práve v tomto období viac ako kedykoľvek predtým začali 
českému publiku vládnuť seriály. Diváci začali večer čo večer preţívať svoje osudy 
v Ordinaci v růžové zahradě, Pojišťovně štestí, na Ulici, v Kriminálce Anděl 
a s obľúbenými hrdinami z Comebacku. To všetko samozrejme v hlavnom vysielacom 
čase. Nehovoríme tu iba o hŕstke jednotlivcov, ale pribliţne o polovici dospelej 
populácie, teda tri a pol milióne obyvateľov. Predchádzajúcemu obdobiu taktieţ 
dominovali nové formáty v podobe reality TV, spevácke alebo tanečné súťaţe. 
V posledných dvoch rokoch109 sa jednoznačnou prioritou stali práve seriály. Aj keď by 
to mohlo vyzerať, ţe masový divák je nespočetným mnoţstvom seriálov 
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z predchádzajúcich sezón uţ nutne zahltený, opak je pravdou. Dobre je to vidieť hlavne 
na príklade televízie Nova. Tá k svojim zavedeným značkám ako Ordinace v růžové 
zahradě a Pojišťovna štěstí v roku 2008 pridala na jeseň tieţ ďalšie nové tituly 
Comeback a Kriminálku Anděl. „Vidíme, ţe našich divákov príbehy na pokračovanie 
bavia, ţe radi vidia obľúbených hercov, preto sme toho roku na seriály vsadili“ povedal 
v rozhovore pre Hospodářske Noviny generálny riaditeľ Novy Petr Dvořák.110 Stačí 
pripomenúť pravidelnú, takmer dvojmiliónovú sledovanosť „Ordinace“ a „Pojišťovny“ 
alebo fenomén „Ulice“, ktorú si kaţdý všedný deň pred televíznymi novinami vyladí 
okolo milióna divákov.111 
     Televízia Nova teda nevsádza uţ iba na nákup osvedčených zahraničných 
programov, prípadne adaptácie zahraničných formátov. Na jej obrazovku sa za 
posledných niekoľko rokov dostali predovšetkým programy z jej vlastnej produkcie a to 
predovšetkým vďaka vzniku nového oddelenia vývoja TV Nova v roku 2006. Práve táto 
taktika výroby nových programov sa zdá byť veľmi efektívnou, o čom svedčia vyššie 
uvedené údaje o ich sledovanosti. Môţeme sa domnievať, ţe vplyv globálnych 
televíznych produktov na českom televíznom trhu týmto spôsobom klesá. Avšak moţné 
globálne vplyvy na miestnu produkciu nemoţno v ţiadnom prípade podceniť a je 
potrebné ich podrobne preskúmať. Problematiku televíznych formátov, ich situáciu na 
globálnom trhu ako aj otázku ich zahraničnej ako aj domácej českej produkcie 
(predovšetkým v TV Nova) nám priblíţi ďalšia kapitola. 
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3. Globálne televízne formáty s lokálnym obsahom 
 
3.1. Čo je to globálny televízny formát? 
 
3.1.1. Definícia pojmu formát / televízny formát 
 
     Na prívlastok globálny sme si v dnešnej dobe uţ zvykli. Globálnymi sú dnes trhy, 
ekonomika, politika, komunikácia, médiá, kultúra a vôbec, čím ďalej tým viac oblastí 
ţivota. Taktieţ pojem televízny formát je v súčasnej (nielen akademickej) mediálnej 
diskusii oveľa frekventovanejším ako kedykoľvek predtým. Na jeho význam si však 
v teórii ale aj praxi treba dať pozor. Ako upozorňuje Bočák: „V mediálnej praxi sa čoraz 
častejšie pouţíva slovo formát. Vzápätí ako sa k nám dostalo, začalo sa pouţívať aj v 
teórii. Mediálna teória však výraz formát, podobne ako mnoho ďalších, prebrala, 
nesystematicky, bez výraznejšej snahy o adekvátne zaradenie do svojho 
terminologického repertoára. Vzniknutú neuspokojivú situáciu v mediálnej terminológii 
len komplikuje skutočnosť, ţe samotné slovo formát ako termín má viacero 
významov.“112 Aj keď sa teda význam slova formát môţe zdať jasným, predovšetkým 
z dôvodu, aby nedošlo k jeho nepresným interpretáciám, je dôleţité tento pojem presne 
vymedziť. Samotný Bočák predkladá hneď tri veľmi stručné, ale výstiţné definície 
pojmu formát:   
 
1) zacielené programovanie elektronického média 
2) komodifikovaný manuál na tvorbu relácie  
3) rutinizované spracúvanie konkrétnych tém113 
 
     Pojem formát má svoj pôvod v tlači, kde označoval príslušnú veľkosť strany. Neskôr 
sa tento pojem začal úzko spájať s produkciou seriálov v rozhlase a neskôr tieţ v 
televízii. Z istého uhlu pohľadu je televízny formát sériou nemenných prvkov programu, 
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z ktorých sú produkované premenlivé zloţky kaţdej jednotlivej epizódy. Rovnako však 
formát moţno chápať ako spôsob usporiadania jednotlivých epizód. Ako raz uviedol 
jeden producent: „obal je stále ten istý, ale obsah sa týţdeň čo týţdeň mení.“114 Moran 
a Malbon vo svojej knihe Understanding the golobal TV format definujú pojmy formát 
a televízny formát osobitne. Formát je podľa nich v zásade celý balík informácií 
a know-how, ktoré zvyšujú adaptabilitu programu v inom čase a na inom mieste. Pojem 
televízny formát pouţívajú na označenie celého súboru poznatkov systematicky 
a úmyselne spájaných so zámerom umoţniť ďalšiu adaptáciu programu na základe 
licencie.
115
 Z vyššie uvedeného vyplýva, ţe televízny formát je vopred produkovaný 
takým spôsobom, aby bol následne adaptovaný a to predovšetkým na iných televíznych 
trhoch. To samozrejme zvyšuje jeho potenciál vyprodukovať v prípade jeho úspechu 
vysoký zisk. Aj Moran a Keane zdôrazňujú, ţe internacionalizácia je kľúčom k úspechu 
televíznych formátov.116 
     Napriek tomu, ţe mnoho televíznych odvetví na celom svete hovorí o televíznych 
formátoch ako o jednotlivom objekte, v skutočnosti ide o komplexnú jednotku, ktorá sa 
obyčajne prejavuje ako séria navzájom sa prelínajúcich foriem. Tie moţno podľa 
Morana zhrnúť nasledovne. V prvom rade je to papierový formát: päť aţ šesťstranové 
zhrnutie všetkých zloţiek programu a spôsobu, akým sa budú kombinovať a spájať. 
Ďalej je to „biblia“: rozsiahly a detailný dokument majúci často niekoľko sto strán 
tlačených informácií, nákresov, grafiky, plánov štúdia, fotografií a pod., ktoré poskytujú 
všetky detaily a pokyny sumarizované v papierovom formáte. Ďalšiu formu tvorí balík 
tlačených informácií o rozvrhovaní, cieľovom publiku, klasifikácii a demografii 
publika, vytvorený na základe histórie vysielania na iných televíznych trhoch, aj keď 
tieto informácie môţu byť obsiahnuté tieţ v „biblii“. Štvrtou zloţkou sú zápisy 
z predchádzajúcich produkcií daného programu, ktoré môţu byť tieţ veľmi uţitočným 
prostriedkom získavania informácií o formáte. V neposlednom rade môţe mať formát  
tieţ  „ľudskú“ podobu, a to v prípade, ţe novým producentom je poskytnutá konzultácia 
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od spoločnosti vlastniacej daný formát.117 Formát je teda veľmi detailný návod na to, 
ako zrealizovať televízny program, ktorý obsahuje všetky informácie od základnej 
myšlienky aţ po vzhľad daného programu.118 
     Pre doplnenie uvedieme aj Ondrášikovo poňatie pojmu formát. Hovorí: „Samotný 
pojem formát má hneď niekoľko definícií, z nich autori vyzdvihujú predovšetkým dve. 
Ako televízne formáty sa označujú uţ vo vysielacej podobe vyrobené sériové televízne 
produkcie. V tomto prípade ide o všeobecnejšiu definíciu. Konkrétnejšie sa pojem 
formát vzťahuje na nezameniteľné prvky sériových produkcií, čiţe na všetko, čo robí 
všetky epizódy celkovej produkcie rozpoznateľné, ţe ide o daný formát. Formát teda 
obsahuje oveľa viac neţ spomínaný koncept. Oproti samotnému konceptu totiţ formát 
obsahuje nielen myšlienku, ale aj celkový vizuál, vysielací čas, logo, presný 
harmonogram relácie tak, ako je to v origináli. Národné špecifiká sa potom prejavujú v 
samotnej dramaturgii.“119 
     Nákupom licencovaného formátu teda televízia získava celý balík informácií, ktorý 
umoţňuje čo najefektívnejšiu implementáciu tohto produktu na danom televíznom trhu. 
Veľkou výhodou týchto formátov je, ţe väčšina z nich je uţ často odskúšaná v inej 
krajine, preto je jednoduchšie odhadnúť jeho úspech či neúspech. Úspech na 
zahraničnom televíznom trhu, však nemusí znamenať úspech na trhu domácom. 
Televízni producenti si preto musia dávať veľký pozor a vopred zváţiť mnoho aspektov 
a špecifík lokálneho trhu, publika, kultúry, ale aj mravov a zvykov. 
 
3.1.2. Trh televíznych formátov 
 
     „Trh televíznych formátov je medzinárodný. Preto úspech programu v jednej krajine, 
ak je správne uchopený, môţe znamenať aj jeho úspech v krajine inej. Diváci tak môţu 
sledovať miestne produkované programy, ktorých úspech uţ bol overený. Hovoríme „ak 
je správne uchopený“, pretoţe niekedy je potrebné vziať do úvahy hodnotový systém v 
danej krajine. Tu ide o viac, ako iba o jazykovú bariéru – ide o sociálne postoje k rodine 
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v danej krajine, fyzické vzťahy, náboţenstvo, alternatívne ţivotné štýly, tabuizované 
témy, atď. Úspešná implementácia formátu preto vyţaduje základný recept, ale niekedy 
aj určitú odchýlku“, píše na stránkach úspešnej produkčnej spoločnosti Maya. 120  
     Nákup úspešného formátu teda televízii nezaručuje jeho úspech. V ďalšom procese 
jeho prenosu na lokálny trh zohrávajú dôleţitú úlohu mediálni profesionáli, ktorí majú 
za úlohu upraviť formát do takej podoby, aby zabezpečila formátu jeho čo najvyššiu 
moţnú popularitu u publika. Mnoho z nich pracuje v produkčných spoločnostiach, 
ktorých úlohou je práve produkcia najrôznejších programov. S nimi televízie 
spolupracujú a ich produkty začleňujú do svojich programových štruktúr. Mnoţstvo 
formátov teda vzniká na základe presnej objednávky televízie. Tá určí, o aký formát by 
mala záujem, aké ciele sa s ním snaţí dosiahnuť, prípadne aké publikum chce osloviť 
a pod. V spolupráci s produkčnou spoločnosťou tak vznikajú televízne formáty na 
objednávku.  
     Spôsob, akým prebieha obchod na trhu s televíznymi formátmi, prehľadnejšie 
popisuje Obrázok 1., naznačujúci všetky moţné toky televíznych formátov ako na 
lokálnom trhu, tak aj ich prienik na trh zahraničný. 
 
Obrázok 1.: Štruktúra trhu s televíznymi formátmi121 
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     Obrázok ukazuje pôvod formátu v podobe myšlienky v hlave pôvodcu formátu 
(jednotlivec/ organizácia) v jednej krajine, kde je ako papierový formát predávaný buď 
priamo lokálnemu vysielateľovi, alebo produkčnej spoločnosti, ktorá spracuje formát do 
originálnej verzie. Ak je táto verzia úspešná u lokálneho publika, formát môţe vstúpiť 
na  medzinárodný trh formátových balíkov (koncept formátu predávaný pre účely 
lokálnej adaptácie- zahŕňa bibliu, predchádzajúce lokálne adaptácie, originálnu verziu, 
históriu sledovanosti, produkčnú asistenciu a pod.), na ktorom pôvodca formátu122 
predáva práva na formát za pomoci medzinárodného distribútora jednému, alebo 
viacerým zahraničným vysielateľom alebo produkčným spoločnostiam. V súvislosti 
s tým je dôleţité spomenúť, ţe národný vysielateľ, ktorý sa rozhodne vytvoriť a dotovať 
papierový formát, si takto vytvára dôleţitú základňu. Výhradne vysielateľ sa tak potom 
rozhoduje, ktoré programy dotovať, a ktoré formáty (balíky) sa dostanú na 
medzinárodný trh.123 
     Obrázok 1. však okrem iného tieţ naznačuje ďalšiu dôleţitú skutočnosť a to, ţe nie 
vţdy je centrom produkcie nových programov produkčná spoločnosť. Čím ďalej tým 
častejšie zakladajú televízne organizácie k týmto činnostiam svoje vlastné špeciálne 
oddelenia vývoja nových televíznych programov ale aj formátov. Ako sme uţ 
spomenuli, v auguste 2006 vzniklo takéto oddelenie aj v televízii Nova. V ňom sa 
vymýšľajú a pripravujú nové projekty. Za tri a pol roka existencie z tohto oddelenia 
vyšlo niekoľko nových, zaujímavých a pre publikum príťaţlivých formátov (napr. 
Comeback alebo Kriminálka Anděl). Pôsobenie oddelenia vývoja je teda pre TV Nova 
veľmi prínosným a v súčasnosti takmer nepostrádateľným. A to predovšetkým ak 
berieme do úvahy fakt, ţe väčšina týchto programov je vytváraná pre zaradenie do 
najlukratívnejšieho času prime time, teda času s najvyššou sledovanosťou a logicky aj 
najdrahším reklamným časom. V prípade úspechu je teda u týchto programov ich 
potenciál vytvárať zisk veľmi vysoký. A o ich úspechu nemoţno pochybovať. Svedčia 
o tom aj údaje z grafu 1., ktoré jasne naznačujú, ţe medzi českými televíznymi 
vysielateľmi si televízia Nova v čase prime time v roku 2009 udrţuje výrazné 
prvenstvo.  
      Súčasným trendom v oblasti televíznej produkcie sa teda stáva proces, v ktorom 
televízie na celom svete nielen nakupujú a preberajú hotové pôvodné formáty a 
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programy, ale snaţia sa o produkciu vlastných produktov, ktoré by im zaručili 
sledovanosť (prípadne by boli schopné predaja do zahraničia). Práve tieto nové, 
pôvodné lokálne produkované televízne formáty si získavajú stále väčšiu obľubu, 
pretoţe dokáţu veľmi flexibilne reagovať na poţiadavky lokálneho publika. 
Domnievame sa však, ţe mnoho z nich, napriek tomu, ţe môţu pôsobiť dojmom 
„domácich“ programov, môţe (ale aj nemusí) byť inšpirovaných populárnymi 
globálnymi formátmi a byť pod neustálym (aj keď moţno nevedomým) globálnym 
vplyvom.
124
 
 
3.1.3. Televízny formát alebo televízny žáner? 
 
     V súvislosti s televíznymi formátmi často dochádza k zamieňaniu pojmu formát za 
pojem ţáner. Túto terminologickú problematiku určite nemoţno podceniť a pojmy 
formát a ţáner (neraz pouţívané ako synonymá) je potreba jednoznačne rozlíšiť a to 
predovšetkým preto, pretoţe kaţdý referuje k inému. Formát je stupňom vývoja 
v evolúcii televízie, odpovedajúci na stále väčšiu premenlivosť trhu tohto odvetvia. 
Televízne formáty sú znakom nebývalej zmeny, ktorá v televízii nastala- prechod od 
ţánrovej produkcie k produkcii zaloţenej na formátoch. Akademickí kritici pritom 
pojmy formát a ţáner často spájajú. Napriek tomu formáty fungujú iným spôsobom ako 
ţánre.125 
     Bočák sa domnieva, ţe k častej zámene a nesprávnemu pouţívaniu týchto pojmov 
dochádza preto, pretoţe v oboch prípadoch ide o určité vzorce či šablóny. V praxi sa 
podľa neho takmer zdá, ţe slovo ţáner bolo jednoducho nahradené módnejším 
a v súčasnej praxi častejšie pouţívaným pojmom formát. Konštatuje, ţe stret 
ţáner/formát sa javí ako stret teória/prax.126 
     Pojem formát sme sa uţ snaţili bliţšie definovať v predchádzajúcej časti. Dôleţité je 
teda priblíţiť si pojem ţáner. Ţáner je zväčša spontánne vznikajúci textový vzorec, 
vytvorený a vyuţívaný v konkrétnom kultúrnom časopriestore konkrétnou diskurzívnou 
komunitou, ktorý moţno spätne vyabstrahovať (spätne kvôli tomu, ţe vzniká ako 
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osobitná kategória aţ po zohľadnení podobnosti/ odlišnosti vo vzťahu k iným textom, 
podstatné je tu opakovanie). Ako súčasť diskurzu je pre členov diskurzívnej komunity 
záväzným, no táto záväznosť v mnohých prípadoch nie je kontrolovaná nejakou 
formalizovanou autoritou (preto jeho normy chápeme ako relatívne voľné). V čom sa 
teda líši od formátu? To najlepšie a najprehľadnejšie popisuje tabuľka 3. Formát na 
rozdiel od ţánru nevzniká spontánne a v dlhom časovom spektre. Jeho vznik je náhly a 
zámerný, cielený na produkciu zisku. Zatiaľ čo ţáner vzniká v diskurze komunity, 
formát je tvorený malou skupinou ľudí, organizáciou, či dokonca jednotlivcom. Ţáner 
umoţňuje značnú voľnosť v tvorbe, formát však určuje jasné hranice a medze, v ktorých 
sa tvorcovia musia drţať. Taktieţ sa dá povedať, ţe existencia ţánru je skôr ideálna, ide 
o všeobecne platnú normu, o ktorej nikto nepochybuje- patrí všetkým a zároveň 
nikomu. U formátu je jeho povaha značne materiálna- formát má svojho vlastníka 
a často sa stáva tovarom na mediálnom trhu. Formát je teda predajný a má svoj 
konkrétny názov, ktorý ho jednoznačne odlišuje od iných formátov, aby nebolo moţné 
ho zameniť.127 
 
Tabuľka 3. Kľúčové rozdiely medzi formátom a ţánrom128 
  
Žáner 
 
Formát 
Rovina skúmania kultúra médiá 
Tvorca a vlastník diskurzívna komunita jednotlivec/organizácia 
Vznik postupný, spontánny náhly, zámerný 
Normy relatívna voľnosť striktná záväznosť 
Kodifikácia nie nevyhnutná, ex post samozrejmá, vopred 
Forma existencie (skôr) ideálna výrazne materiálna 
Subjekt kodifikácie recipient (uţšie teoretik) autor 
Názov abstraktný konkrétny 
Identita komunikátu moţná nejednoznačnosť Vysoká rozlíšenosť 
Funkcia komunikovateľnosť komodifikovateľnosť 
Motív vzniku efektivita komunikácie zisk 
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     Moran a Keane síce hovoria, ţe formáty sa v istom zmysle podobajú ţánrom a tomu, 
akým spôsobom ţánre operujú. Napriek tomu môţeme tieţ tvrdiť, ţe formáty sa od 
ţánrov veľmi odlišujú: Formáty sú spolu s inými druhmi mediálnych obsahov 
komoditami, s ktorými sa na mediálnom trhu obchoduje a sú teda tieţ súčasťou 
ekonomického systému. Na druhej strane ţánre komoditami nie sú. Sú abstraktnými 
schémami existujúcimi v podvedomí tak televíznych producentov, ako aj publika.129 
     Pojmy formát a ţáner teda v ţiadnom prípade nemoţno zamieňať či dokonca 
nahrádzať jeden z nich druhým. Medzi oboma z nich, a predovšetkým ich uţívaní 
v teórii a praxi, existuje jasná hranica a vyššie popísané rozdiely dokazujú, ţe 
nesprávnym pouţívaním by mohlo dôjsť k značným metodologickým odchýlkam 
a nejasnostiam. 
 
3.1.4. Globalizovaná estetika televíznych profesionálov 
 
     Ako sme uţ spomenuli, nemalú rolu v celom vyššie popísanom procese zohrávajú 
ľudia v podobe mediálnych profesionálov. Ako hovorí Bočák: „Tvorcovia mediálnych 
obsahov sú pri hľadaní námetov, spracovávaní informácií a tvorbe programov vystavení 
vplyvu najrozličnejších vonkajších aj vnútorných činiteľov. K vonkajším faktorom, 
ktoré sa výraznou mierou podpisujú pod spôsob práce v médiách, môţeme zaradiť 
technológiu prenosu informácie a vzťahy v mediálnom prostredí. Vnútorným faktorom, 
vplývajúcim na prácu v prostriedkoch spoločenskej komunikácie je samotná osobnosť 
komunikátora. Nesmieme zabúdať na dôleţitú skutočnosť, totiţ, ţe aj mediálni 
tvorcovia sú sami vystavení vplyvu mediálnych produktov. Mimo pracovného času a 
povinností zabezpečujúcich chod masmédií sami sa stávajú členmi publika, na ktoré 
masmédia pôsobia.“130 Je tieţ preto dôleţité brať do úvahy, ţe aj vďaka svojim 
osobným skúsenostiam, môţu byť tvorcovia televíznych programov pod istým 
globálnym vplyvom a ten následne prenášať do svojej tvorby. 
     Waisbord tieţ doplňuje, ţe prítomnosť globálnych mediálnych korporácií poloţila 
základ pre štandardizáciu televíznych produktov. Medzinárodné siete korporácií sú 
                                                 
129
 Jensen. cit. 122.  s. 15.  
 
130
 PRIBULA, Marek. Pokus o analýzu vybraných faktorov ovplyvňujúcich mediálne obsahy a produkty. 
Theologos [online]. 1.4.2004, [cit. 2010-03-06]. Dostupné z: 
<http://www.zoe.sk/pub/doc/theologos/t_pokus_o_analyzu_medialne_obsahy_a_produkty.pdf>. 
 
  65 
kanálmi prenášajúcimi informácie o tom, čo funguje a čo nie. Vedúci zamestnanci 
veľkých korporácií nemusia mať úplne prehľad o tom, aké sú miestne trendy 
v televíznych programoch alebo o preferenciách publika v jednotlivých krajinách, 
rozširujú však okolo sveta svoje vlastné skúsenosti, ktoré väčšina z nich získala na 
Západe a oveľa častejšie si rozširujú svoje povedomie práve o trendoch v Spojených 
Štátoch. Napriek tomu ţe môţu ostať senzitívnymi k lokálnemu vkusu a môţu dať 
zamestnancom lokálnej televízie úplnú autonómiu, ich komerčné a estetické súdy majú 
tendenciu byť ovplyvnené trendmi a produkčnými hodnotami, ktoré sú beţné na 
Západe. To sa podľa Weisbrda odráţa na rozhodovaní týchto vedúcich pracovníkov, 
ktorí stoja pri procese rozhodovania, ktorej šou dať zelenú a ktorú do programu naopak 
nevpustiť. Podľa neho formáty, ktoré sú uţ známe ich nadriadeným z korporácií z 
Miami, Londýna alebo Los Angeles, majú oveľa väčšiu šancu na úspech. Narastajúca 
homogenizácia citlivosti a vkusu vedúcich pracovníkov v televízii na celom svete je 
dôleţitým aspektom „novej medzinárodnej deľby kultúrnej práce“.131  
    Okrem tvorcov, stojacich priamo pri procese tvorby televíznych programov, je preto 
potrebné mať na mysli aj estetické súdy a spôsob rozhodovania najvyššie postavených 
pracovníkov televíznych inštitúcii. V súčasnosti, práve v súvislosti s celosvetovou 
koncentráciou televízneho priemyslu na globálnej úrovni, sa na tieto dôleţité pozície 
dostávajú osoby, ktorých vkus je nie vţdy naviazaný  na lokálnu kultúru. Práve vďaka 
týmto personálnym trendom sa tieţ vkus pri výbere vhodných televíznych programov 
stále viac zjednocuje, vytráca sa originalita tvorby a obrazy, ktoré denne sledujeme na 
televíznych obrazovkách sa často podobajú tým, ktoré poznáme zo Západu. Pracovníci 
v médiách a ich vzťah k lokálnym ale i globálnym hodnotám teda podľa nás zohrávajú 
v procese tvorby nových televíznych obsahov kľúčovú rolu. 
3.2. Globálny formát neznamená globálny obsah 
 
3.2.1. Adaptácie globálnych formátov 
 
     Ako sme uţ spomínali, hlavnou charakteristikou televízneho formátu je, ţe je 
schopný predaja na zahraničné trhy. Tak sa aj v súčasnosti v súvislosti s globalizáciou 
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mediálneho trhu veľmi často deje. Trh globálnych formátov dnes totiţ umoţňuje 
vytváranie nových originálnych textov, v ktorých sú rozpoznateľné národné identity.132 
Adaptácia televíznych formátov je stále frekventovanejšou praktikou na televíznych 
trhoch na celom svete. K adaptácii televíznych formátov dochádza v momente, kedy 
lokálny televízny trh kúpi zahraničný koncept programu (formát) a adaptuje ho do 
lokálnej podoby. Napriek tomu, ţe táto medzinárodná výmena formátov zaţila v 
posledných rokoch exponenciálny nárast a napriek blízkemu prepojeniu tohto fenoménu 
na komplexný proces globalizácie, adaptácia televíznych formátov zostávala 
v medzinárodnom mediálnom výskume aţ do nedávna úplne bez povšimnutia. 
V mnohých prípadoch bola internacionalizácia televízie vnímaná ako nárast 
medzinárodného importu a exportu pôvodných programov a adaptácia ostávala 
ignorovanou alebo opomínanou. Navzdory tejto skutočnosti sú v perspektíve 
globalizácie adaptácie formátov obzvlášť zaujímavé – ako teoreticky tak 
metodologicky. Z teoretického hľadiska sú adaptácie formátov zaujímavé preto, pretoţe 
na strane jednej sú produktom globalizácie, ale zároveň na druhej strane bývajú veľmi 
často lokalizované. Tak sa stávajú stelesnením paradoxu globálne verzus lokálne. 
Z metodologického hľadiska sú zaujímavými práve preto, pretoţe konkrétny formát, 
z ktorého vznikajú lokálne adaptácie, ostáva stále rovnakým bez ohľadu na to, z akej 
kultúrnej oblasti pochádza televízia, ktorá ho adaptovala. Tu sa otvárajú veľmi veľké 
metodologické moţnosti preskúmania globalizačných a lokalizačných procesov 
v televízii na formátoch, ktorých hlavná myšlienka je v počiatočnej fáze v adaptácii 
v ktorejkoľvek krajine rovnaká, ale často v procese produkcie končí veľmi odlišným 
vyhotovením. 133  
     V kontexte globalizácie však o celosvetovom trhu televíznych formátov opäť netreba 
premýšľať čisto v súvislosti s dominanciou Západu. Napriek tomu, ţe mnoho formátov 
je produkovaných na základe univerzálnych vzorcov, ktoré by mali byť adaptovateľné 
v čo najväčšom mnoţstve kultúrnych prostredí, treba mať na pamäti tieţ moţné kultúrne 
rozdiely, a predovšetkým odlišnosti publika. Formát, ktorý ma v jednej krajine úspech, 
môţe v neupravenej podobe v inom kultúrnom kontexte skončiť úplným fiaskom 
a naopak. Niektoré formáty v ich pôvodnej podobe skrátka nie je jednoduché a často ani 
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moţné exportovať do zahraničia. Uţ od prvopočiatkov televízneho vysielanie sme síce 
svedkami prenosu istých konceptov a ich adaptovanie na realitu inej krajiny, no je aţ 
záleţitosťou iba posledného desaťročia, maximálne 20 rokov, ţe vidieť v predaji týchto 
konceptov istú systematizáciu. Gerd Hallenberger hovorí o obchodovaní s formátmi, 
ktoré sa stalo významným elementom v globalizovanom televíznom obchode.134 
     Hallenberger tieţ hovorí, ţe: „Na globalizovanom trhu masových médií je čoraz 
väčší počet univerzálnych, nových globálnych mediálnych formátov. Na jednej strane je 
export formátov na čele s USA, na druhej strane sú mnohé americké produkty 
neexportovateľné. Najmä talkšou, správy či mnohé športové prenosy. Aj keď môţu 
európski diváci sledovať Show Davida Lettermanna, finále americkej futbalovej ligy či 
sporadické zábery amerických televíznych staníc, ide skôr o výnimku potvrdzujúcu 
pravidlo. Nie všetky americké seriály sú určené pre európsky trh a nie všetky ich časti 
sú mimo územia USA aj vysielané. Napríklad seriály ako Columbo či Dallas boli v 
Nemecku veľmi obľúbené, sitcomy ako M.A.S.H., Cheers či Seinfeld, úplne prepadli. V 
posledných rokoch preto vzniká ďalší zdroj programov (po pôvodnej tvorbe a nákupe 
pôvodnej tvorby zo zahraničia – USA). Ide o kombináciu vlastných prvkov v 
importovanom programe. Adaptáciu programových ideí, ktoré vznikli na inom území. 
Keď v minulosti sa bez rozmyslu kopírovali americké kvízové šou bez ohľadu na 
vhodnosť pre miestne publikum, dnes sa vsádza na lokálne špecifiká. Napríklad česká 
SuperStar sa líši od pôvodnej britskej, nemeckej či slovenskej.“135 
     Televízni vysielatelia, ale aj producenti formátov na Západe, si začínajú uvedomovať 
dôleţitosť kultúrnych, morálnych, sociálnych, ekonomických či politických rozdielov 
na celom svete a nevyhnutnosť ich akceptovania pre úspech pri tvorbe kaţdého nového 
televízneho produktu. Tým sa do istej miery zmierňujú vţité obavy z dominancie 
Západu, či dokonca z jeho imperialistických tendencií. Ako hovorí Ondrášik: 
„Americký mediálny trh či systém, hoci je pravým pôvodcom väčšiny globálnych 
trendov (a teda aj formátov), sa nesnaţí štandardizovať nové publiká z iných krajín 
k americkému obrazu. Naopak práve dôsledkom regionalizácie (ktorá ide ruku v ruke 
s globalizáciou), sa snaţia tieto spoločnosti na nové trhy vstupovať s lokálnymi firmami 
a investormi.“136 
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     V súvislosti so stále väčšou globalizáciou mediálneho pôsobenia môţeme ohraničiť 
dva strety: v prvom ide o mediálne obsahy, v druhom ide o prístup k týmto mediálnym 
produktom. Stále väčší počet vysielačov, ktorý rastie priamo úmerne digitalizácii 
satelitného, ale uţ aj terestrického televízneho vysielania, potrebuje aj väčší objem 
programmingu. Výsledkom sú neustále reprízy starých osvedčených trhákov, 
kopírovanie uţ vymyslených formátov. Počet programov, ktoré zaujmú masívne 
publikum je však stále menej a preto sa na medzinárodnej scéne rozhorel boj o tieto 
najúspešnejšie formáty. Boj na medzinárodnej scéne, ale aj lokálnej.137 Zaujímavým 
faktom, ktorý treba mať tieţ na pamäti je, ţe globálne formáty majú u publika na celom 
svete veľký úspech. Mnoţstvo mediálnych spoločností je v dnešnej dobe schopných 
zúčastňovať sa na celosvetovom mediálnom trhu predávaním stále jednej a tej istej 
myšlienky, a zdá sa, ţe publiká na celom svete tak iba sledujú národné variácie tej istej 
šou. Na hlbšej úrovni sa však formáty prispôsobujú faktu, ţe televízia je stále úzko 
naviazaná na lokálne a národné kultúry. Waisbord na príklade Latinskej Ameriky 
argumentuje, ţe televízia je rovnako globálna ako aj lokálna, tvarovaná globalizáciou 
mediálnej ekonomiky, ale zároveň preoblečená do podoby lokálnych a národných 
kultúr.138 
     Je teda jasné, ţe nie kaţdý globálny formát, musí niesť aj globálny obsah. Otázkou 
však ostáva, ako je to s programami a formátmi, ktoré vznikajú v lokálnych 
podmienkach? Na mysli máme tie, ktoré sa do miestneho prostredia nedostávajú zo 
zahraničia aby boli pretvorené do lokálnej podoby, ale tie, ktoré pochádzajú z tvorby 
miestnych produkčných spoločností, alebo priamo vývojových oddelení národných 
televízií. Sú tieto pod globálnym vplyvom? Nesú lokálne formáty globálny obsah? 
Práve na tieto otázky sa snaţí odpovedať náš výskum.  
 
3.2.2 Glokalizácia- nový trend v oblasti televíznych formátov 
 
     Týmito úvahami sa postupne dostávame k uţ spomínanému pojmu glokalizácia. Ten  
sme uţ čiastočne popísali v prvej kapitole, keďţe je však pre našu prácu nosným, je 
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dôleţité tento fenomén popísať tieţ v kontexte tvorby televíznych formátov 
a programov.  
     Ak chceme pochopiť, prečo k procesu glokalizácie v súčasnej televíznej tvorbe 
dochádza, musíme brať do úvahy niekoľko podstatných faktov. V prvom rade Bicket 
zdôrazňuje zvýšenie záujmu o túţbu ľudí na celom svete sledovať televízne programy, 
ktoré pochádzajú z ich vlastnej kultúrnej a geografickej oblasti. Tento postoj získal  
podľa neho v posledných rokoch oveľa väčšiu dôleţitosť.139 Vlastníci televízií ako aj 
producenti televíznych obsahov si stále viac uvedomujú význam kultúrnej blízkosti 
mediálnych produktov, ktoré svojmu publiku ponúkajú. Dá sa teda povedať, ţe stále 
častejšie dochádza k istej interakcii medzi zahraničnými vlastníkmi médií a miestnymi 
kultúrami a spoločenstvami. Glokalizácia sa stáva mediálnou politikou veľkých 
nadnárodných gigantov. Javí sa byť v súčasnosti veľmi úspešnou, a práve preto stále 
častejšie pouţívanou. Týmto spôsobom tieţ zmierňujú mediálne korporácie predstavy 
o ich imperialistických tendenciách. Aj touto prácou sa snaţíme naznačiť posun vo 
vnímaní vplyvu globalizácie v televíznej tvorbe od predstáv o hegemonizačných silách 
nadnárodných korporácií zaplavujúcich svojimi obsahmi celý svet, aţ po dnešné 
postupné zmierňovanie tohto kritického prístupu. Stále častejšie sa stretávame 
s úvahami o moţných pozitívnych účinkoch globálnych médií a ich obsahov na miestne 
kultúry. Táto debata sa však ešte zďaleka dostatočne nerozvinula a v oblasti glokalizácie 
televíznej produkcie je potrebné vykonať veľké mnoţstvo výskumnej práce, pre 
potvrdenie či vyvrátenie spomínaných moţných pozitívnych účinkov. 
     Ďalším dôleţitým faktorom, ktorý prispieva k rozširovaniu trendu glokalizácie 
v tvorbe mediálnych obsahov, je rozširovanie lokálnych obchodných blokov 
s televíznymi produktmi. To znamená, ţe napriek tomu, ţe televízne formáty 
neprestávajú prekračovať hranice štátov, vytvárajú sa isté menšie geografické oblasti, 
v ktorých je výmena obsahov zhustená. To opäť podkopáva globalizačné teórie, a teórie 
o globalizácii sa tak za posledných niekoľko rokov dostávajú pod paľbu. Globalizácia sa 
uţ stala klišé, ktoré je najvyšší čas prekonať a analýza nových vzorov rozpoznateľných 
v globálnych televíznych šou je vhodným spôsobom, ako tak učiniť. Posun centra 
pozornosti od globálnych síl na regionalizáciu trhov umoţňuje hlbší náhľad do procesov 
prebiehajúcich vo svete, neţ to dokázala prázdna rétorika globalizácie. Tieţ Straubhaar 
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zdôrazňuje, ţe okrem globalizácie, by sme pri úvahách o kultúrnom obchode 
televíznych produktov medzi krajinami mali brať tieţ ohľad na vplyv regionalizácie.140  
     Tretím faktorom je podľa nás samotná povaha televíznych formátov. Napriek tomu, 
ţe majú pôvod v jednej kultúrnej oblasti a presúvajú sa dnes po celom svete, ich povaha 
zostáva nelokálna. Formáty nenesú takmer ţiadne známky kultúr, z ktorých pochádzajú- 
preto tieţ nie sú schopné prenášať hodnoty týchto kultúr a mať vplyv na kultúry na 
úplne iných miestach sveta. Otázka kultúry a jej globalizácie je teda u televíznych 
formátov postavená inak. Formáty nesú významy, ktoré nie sú nevyhnutne napojené na 
národné kultúry. Formáty sú síce kultúrne špecifické, ale národne ostávajú neutrálne. 
DNA formátov má svoje korene v kultúrnych hodnotách, ktoré prekračujú hranice 
národnosti. Napríklad reality show ako Survivor moţno vnímať ako obraz kapitalizmu, 
individualizmu a súťaţivosti. Napriek tomu, formáty nemajú silné sklony referovať 
k hodnotám lokálnym a národným, práve preto, ţe sú vytvárané tak, aby sa ľahko 
dostávali cez hranice národov. Formáty zámerne vypúšťajú všetko národné. Moţeme 
o Survivor jednoznačne tvrdiť, ţe ide o šou pochádzajúcu z Holandska? Alebo, určiť, čo 
je britské na Chcete být milionářem? A práve preto, ţe formáty vyprázdňujú všetky 
známky národných kultúr, môţu sa stať nacionalizovanými- to znamená 
prispôsobenými na domáce kultúry. Pre komerčné televízie je práve táto vlastnosť 
televíznych formátov veľkou výhodou v porovnaní s nákupom hotových šou zo 
zahraničia. Formáty tak odkrývajú dynamiku glokalizácie: adaptáciu programových 
vzorcov podľa chuti a vkusu miestneho publika.141 Glokalizácie je teda priam 
nevyhnutným produktom obchodu s televíznymi formátmi. Ak chce vysielateľ uviesť 
zahraničný televízny formát na svoje obrazovky, musí ho najskôr adaptovať na miestne 
podmienky. Formáty sú z nášho pohľadu v rámci televízneho vysielania 
najvýznamnejším prostriedkom glokalizácie. 
     Ako posledný faktor stojaci za rozširovaním trendu glokalizácie televízneho 
vysielania uvedieme proces tzv. „counterflow“. Tento proces je spojený 
s medzinárodným obchodom televíznych obsahov, ktorému uţ dlhé roky dominujú 
Spojené štáty. Tie aj dnes stále ostávajú bezkonkurenčne najväčším exportérom 
televíznych programov. Bicket však uvádza, ţe táto relatívna dominancia na globálnom 
trhu sa za posledných dvadsať rokov čiastočne zmenšila. Navyše objem programov, 
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ktoré Spojené štáty importujú zo zahraničia, je stále výrazne nízky (iba pribliţne 2 % 
celkového objemu programov v USA). Napriek tomu existujú známky toho, ţe americkí 
vysielatelia a prevádzkovatelia káblových sietí nakupujú značne väčšie mnoţstvo 
programov z iných krajín, a to predovšetkým z Veľkej Británie a Latinskej Ameriky. 
Mimo Spojených štátov sú najúspešnejšími exportérmi vysielatelia z Veľkej Británie. 
V menšom rozsahu tieţ Francúzsko a Nemecko. Avšak najzaujímavejším vývojom 
zaznamenaným výskumami UNESCO je rozvoj regionálnych oblastí obchodu 
s televíznymi obsahmi, ktorým dominuje spravidla jeden alebo dvaja najvýznamnejší 
producenti. Napríklad Brazília a Mexiko zabezpečujú programy pre celú Latinskú 
Ameriku, zatiaľ čo Egypt exportuje svoje obsahy do väčšiny krajín arabského sveta 
a Hong Kong zabezpečuje televízne obsahy pre juhoázijský trh. Zdá sa, ţe tieto faktory 
dokazujú, ţe vplyv USA a iných importovaných obsahov na krajiny tretieho sveta  sa 
zmierňuje. Dôkazy sú však iba zriedkavé.142 Tok programov teda napriek neustále 
zjavnej dominancii Západu reprezentovaného USA, naberá nový smer. Aj keď iba 
čiastočne, ale predsa sa zvyšuje export programov do USA a tieţ export v rámci 
jednotlivých geokultúrnych regiónov. Na význame v rámci globálneho trhu televíznych 
obsahov naberajú aj ďalšie miestne kultúry, ktorých známky sa stále viac premietajú 
v lokálnom, ale tieţ v zahraničnom televíznom vysielaní, čo potvrdzuje tézy teórií o 
„counterflow“. 
 
     Ak sa v spojení s televíznym vysielaním na celom svete v posedných desaťročiach 
najčastejšie skloňoval pojem globalizácia, domnievame sa, ţe ďalším trendom, ktorý má 
potenciál získať si pozornosť v rámci mediálnej akademickej debaty, je proces 
glokalizácie. Jeho prítomnosť v oblasti televízneho vysielania a globálnej výmeny 
televíznych obsahov získava stále viac dôkazov, sú však stále nedostatočné na to, aby sa 
jednoznačne potvrdil. Na to, aby sme sa nepohybovali iba v rovine domnienok či 
abstraktných predstáv, je potreba rozsiahleho výskumu ako na globálnej, tak i lokálnej 
úrovni. Glokalizácia  tak ponúka rozsiahle neprebádané pole pre mediálny výskum a 
stáva sa do budúcnosti pre oblasť mediálnych štúdií veľkou výzvou. 
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3.3. Globálne formáty v českom televíznom prostredí 
3.3.1. Nákup a adaptácia verzus vlastná televízna tvorba v ČR 
 
    V osemdesiatych a deväťdesiatych rokoch dvadsiateho storočia nastali veľké zmeny 
v štruktúre televíznych systémov. Tieto zmeny prepojili televízne systémy, ktoré 
dovtedy fungovali relatívne izolovane jeden od druhého. Keď bola televízia 
koncipovaná a vnímaná ako národné a teda tieţ chránené odvetvie, globálny obchod 
zahraničných formátov naráţal na hrubé steny národných nástrojov regulácie. Proces 
privatizácie, liberalizácie a deregulácie v posledných dvoch desaťročiach odstránil tieto 
prekáţky a umoţnil tak tok programov ale tieţ kapitálu do miestnych televíznych 
systémov. Výsledkom sa stala narastajúca homogenizácia týchto systémov na báze 
súkromného vlastníctva a snahy o dosiahnutie zisku.143  
     K rovnakému procesu na televíznom trhu došlo tieţ v Českej republike. Otvorenie 
trhu, presun vlastníctva do súkromných rúk a deregulácia po páde reţimu v roku 
1989
144, umoţnili českému mediálnemu trhu otvoriť brány predtým nevídanému 
mnoţstvu zahraničných programov. Fakt, ţe práve tieto boli dlhé roky „zakázaným 
ovocím“ pre českého diváka, ešte viac zvýšil ich popularitu u publika a logicky tak 
okamţite narástol aj dopyt televíznych vysielateľov po nákupe programov zo 
zahraničia. Aj Waisbord práve toto uvádza ako jeden z dôvodov, prečo sú globálne 
formáty také populárne a hovorí, ţe popularita televíznych produktov bola nezámerným 
vedľajším produktom existencie ochranných zákonov a kvót napríklad tieţ na 
Európskom trhu. Práve tie podľa neho ešte zvýšili hodnotu zahraničných programov 
a formátov (predovšetkým pre diváka).145 
     V prvých rokoch ešte v českom prostredí nemoţno hovoriť o nákupe televíznych 
formátov. Z počiatku išlo predovšetkým o nákup hotových pôvodných programov 
(predovšetkým seriálov a telenoviel), ktoré nebolo potreba nijakým spôsobom (okrem 
dabingu) upravovať. K divákovi sa tak dostávalo mnoţstvo obsahov odzrkadľujúcich 
zahraničnú kultúru, bez akýchkoľvek známok miestnej identity. Keďţe však išlo 
o úplne nové, do tých čias nedostupné obsahy, veľmi jednoducho si práve tieto získali 
                                                 
143
 Waisbord, cit. 132. s. 360.  
 
144
 Viď 2. kapitola  
 
145
 Waisbord, cit 132. s. 363.  
  73 
obľubu veľkej časti publika. Nemoţno sa však čudovať, ţe práve prílev mnoţstva 
zahraničných obsahov do vysielania českých televízií, rozprúdil debatu o globalizácii 
a účinkoch týchto obsahov.  
     Ako sme uţ spomínali v súvislosti s celosvetovým trhom formátov, aj v Českej 
republike začal v posledných rokoch prekvitať obchod s televíznymi formátmi. 
Spočiatku televízie predovšetkým televízne formáty nakupovali, následne spracovávali 
a upravovali ich do miestnej podoby- všetko podľa presných inštrukcií obsiahnutých 
v papierovom formáte popísanom v predchádzajúcom texte. Ak teda sledujeme súťaţnú 
reláciu Chcete být milionářem v jej českej, nemeckej alebo v britskej mutácii, len veľmi 
ťaţko rozoznáme rozdiely vo vzhľade štúdia, v grafike, či vo výbere moderátora. 
V posledných rokoch však v rámci tvorby programu českých súkromných, ale aj 
verejnoprávnych televíznych staníc nastáva ďalší vývoj. Vysielatelia uţ nezakladajú 
svoj program čisto na nákupe tovaru (teda formátov a hotových programov) zo 
zahraničia. Zamerali sa na novú stratégiu v podobe vlastnej tvorby programov 
a formátov, vďaka ktorej televízie ponúkajú divákovi obsahy, ktoré sú mu kultúrne 
bliţšie a ktoré mu oveľa viac pripomínajú obrazy z jeho vlastného ţivota. 
     Slová samotného riaditeľa najúspešnejšej komerčnej televízie TV Nova Petra 
Dvořáka, iba podporujú existenciu tohto trendu. O procese tvorby televíznych 
programov v TV Nova sa v rozhovore pre Hospodářske Noviny vyjadril nasledovne:     
„...predovšetkým v dramatickej tvorbe sa nám podarilo vytvoriť niekoľko veľmi 
kvalitných tímov, ktoré sa medzi sebou predháňajú. Ide o vnútornú rivalitu 
a konkurenciu, komu sa podarí za lepšie peniaze v rýchlejšom čase a lepšími hercami 
urobiť lepší seriál. Navyše sme si vytvorili svoj systém, ktorý nečaká iba na nápady 
trhu, ale je i aktivátorom toho, ţe sa nápady na trhu budú rodiť...Napríklad vznik 
sitcomu Comeback, ktorý má veľký úspech a vďaka tomu môţe pokračovať. To nebolo 
tak, ţe by prišiel scenárista Tomáš Baldýnský s tým, ţe má skvelý nápad, ale boli sme 
to my, kto vytvoril veľký workshop. Z neho nám vzniklo okolo päťdesiat námetov a my 
sme potom dali šancu jednotlivým tímom, aby ich rozpracovali, z toho sme vyberali 
ďalej a ďalej, aţ sme natočili tri pilotné diely a z nich vybrali jeden, ktorý sme uviedli 
na obrazovku. Rovnakým spôsobom sa chceme v budúcnosti vrátiť aj k zábave...Nova 
musí sledovať, aby skutočne zasiahla masovú populáciu. Keď vieme, ţe náš priemerný 
divák je štyridsaťsedemročná ţena, ktorá ţije v rodine, skôr na vidieku neţ v Prahe, má 
základné, maximálne stredné vzdelanie, má radšej jednoduchšie spracovanie a nie je 
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z pomerov, ktoré jej dovoľujú veľa utrácať, tým tieţ vieme, ţe sa musíme nejakým 
spôsobom správať.“146 
     Tento, pre komerčné televízie typický prístup, vytvoriť stratégiu, ktorá vyprodukuje 
čo najvyšší zisk, je pochopiteľný. Vytváranie vlastných obsahov má z tohto hľadiska 
ďalšiu komerčnú výhodu. Nákup formátov zo zahraničia môţe byť neraz veľmi 
nákladný. Predovšetkým licencie formátov, ktoré uţ na iných zahraničných trhoch 
získali u publika veľký úspech, môţu pre televíziu znamenať výraznú finančnú záťaţ 
a spolu s ňou televízia vstupuje do istého rizika. Ako sme uţ spomenuli, mnoho 
faktorov od načasovania, výberu moderátorov aţ po miestny vkus publika, môţe 
spôsobiť, ţe zisky zo sledovanosti nedokáţu pokryť náklady televízie vynaloţené na 
nákup formátu. Tvorba vlastných formátom môţe byť finančne oveľa nenáročnejšia, 
pričom vytvorením úspešného formátu si môţe televízia navyše zarobiť aj jeho 
predajom inému vysielateľovi. V prípade TV Nova sa tak stalo napríklad u seriálu 
Ordinace v růžové zahradě, ktorého práva na vysielanie v roku 2006 kúpila slovenská 
komerčná televízia Markíza. Hádam predovšetkým vďaka kultúrnej blízkosti si 
Ordinácia v ružovej záhrade vo svojej slovenskej mutácii, obsadená slovenskými 
hercami, získala na Slovensku rovnako veľkú (ak nie ešte väčšiu) obľubu publika ako 
v Čechách. Na Slovensko TV Nova „vyviezla“ tieţ seriál Pojišťovna štěstí. Ten však uţ 
neprešiel adaptáciou a na slovenských obrazovkách sa objavil vo svojej pôvodnej českej 
podobe. 
     Tvorba vlastných televíznych obsahov sa tak stáva úspešnou a komerčne výhodnou 
stratégiou zapĺňania vysielacieho času. Okrem toho by tieţ táto tvorba, ako produkt 
lokálnych médií a tvorcov, mohla podporovať miestnu národnú kultúru a hodnoty. To 
však iba za predpokladu, ţe súčasná pôvodná tvorba nie je pod vplyvom zahraničných 
televíznych produktov. To by naopak mohlo vyvolávať opačný obávaný proces 
globalizácie českej kultúry a hodnôt.  
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EMPIRICKÁ ČASŤ 
 
     Táto časť práce popisuje výskum zameraný na problematiku televíznej tvorby 
v Českej republike, ktorý bol realizovaný na príklade českej komerčnej televízie Nova. 
Opiera sa o teoretickú základňu, poloţenú v prvej časti tejto práce, ktorú dopĺňa o  
empirické poznatky získané na základe vykonaného výskumu. Prvá kapitola tejto časti 
je venovaná metodológii, ako aj dôvodom pre výber metódy, sústreďuje sa na detailný 
popis postupu pri tvorbe a prevedení výskumu, predovšetkým na formuláciu 
výskumného problému a hypotéz, výber vzorky, spôsob zberu dát, ich následné 
spracovanie a analýzu, ako aj na moţnosti skreslenia výskumu. Druhá kapitola 
empirickej časti popisuje výskumné zistenia, získané na základe analýzy zozbieraných 
dát, a v úplnom závere stručne zhrňuje hlavné závery výskumu. 
 
4. Metodológia 
 
     Ďalej popísaný výskum je etnografickou štúdiou, sledujúcou na základe 
pološtrukturovaných hĺbkových rozhovorov s tvorcami seriálov televízie Nova, spôsob 
tvorby televíznych programov, pričom sa výskum zameriava na preskúmanie moţného 
vplyvu zahraničnej tvorby na produkciu týchto programov. Ako píše Hendl: 
„Etnografický výskum sa vykonáva s cieľom získať holistický obraz určitej skupiny, 
inštitúcie alebo spoločnosti... Dôraz sa kladie na dokumentovanie kaţdodennosti 
jedincov tým, ţe ich pozorujeme a vedieme s nimi rozhovory. Výskumník sa snaţí 
porozumieť dianiu v skupine a sledovať jednotlivé aktivity jej členov.“147 Náš výskum 
nahliada na problematiku z pozície názorov samotných tvorcov na svoju vlastnú tvorbu. 
Na základe rozhovorov odhaľuje, ako mediálni profesionáli pristupujú k svojej práci 
a predovšetkým, ako vnímajú produkty svojej práce a  ich pozíciu na domácom, ale aj 
medzinárodnom trhu. Domnievame sa, ţe prienik do problematiky zahraničného vplyvu 
je práve z pohľadu tých, ktorí sú procesu produkcie programov televízie Nova 
najbliţšie, schopný ponúknuť zaujímavé a relevantné poznatky, dôleţité pre objasnenie 
a ďalšie preskúmanie tejto oblasti.  
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     Aj keď oblasť záujmu tejto práce ostáva nedostatočne preskúmanou tieţ 
z kvantitatívneho hľadiska, údaje a poznatky tohto charakteru sú oveľa dostupnejšie ako 
tie charakteru kvalitatívneho. Pre tento výskum bol z tohto dôvodu zvolený kvalitatívny 
výskum. Práve kvalitatívny výskum totiţ dokáţe získať podrobný popis fenoménu 
v jeho prirodzenom prostredí a nájsť lokálne súvislosti.148 Rozdiely medzi oboma typmi 
výskumu sú predovšetkým v prístupe a v chápaní sociálneho javu ako objektu 
skúmania. Keďţe sa v našom výskume snaţíme odhaliť interpretáciu javu priamo 
aktérmi a snaţíme sa nahliadnuť na problematiku priamo z vnútra situácie, je priam 
nevyhnutné pouţiť práve kvalitatívny spôsob získavania dát. Ako však hovorí Hendl, 
postupne sa presadzuje názor, ţe kvalitatívny a kvantitatívny výskum prispievajú kaţdý 
svojim spôsobom k rozširovaniu našich znalostí o človeku a sociálnom svete. Podľa 
tohto názoru sa nemoţno dívať na oba prístupy ako na kontradiktórne. Výsledky získané 
oboma stratégiami výskumu sa dopĺňajú.149 Tieto dva prístupy ku skúmaniu javov 
fakticky nestoja proti sebe, ale vedľa seba. Mnohé problémy je potrebné skúmať 
s pouţitím oboch výskumných koncepcií. Je teda správny skôr názor, ţe obe koncepcie 
sú voči sebe komplementárne, to znamená, ţe sa skôr dopĺňajú neţ vylučujú.150 Význam 
kvalitatívnych dát preto nepodceňujeme a je dôleţité zdôrazniť ich význam pre 
komplexnosť preskúmania problematiky vplyvu zahraničnej televíznej tvorby na 
vlastnú tvorbu TV Nova, a vôbec na celú domácu tvorbu v Českej republike. Iba 
v koexistencii oboch druhov výskumu, môţe vzniknúť komplexný a relevantný obraz 
o tejto problematike.  
 
4.1. Prípravná fáza výskumu 
 
4.1.1. Predmet výskumu / výskumný problém 
 
     Na základe nášho záujmu o problematiku televíznej produkcie, a z dôvodu 
nedostatku výskumu v tejto oblasti v Českej republike, sa predmetom výskumu práce 
stala súčasná česká televízna tvorba a vplyv globalizácie na jej produkty. Ako 
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najvhodnejšie prostredie pre preskúmanie zadaného problému bola zvolená televízia 
Nova. Tá, ako sme uţ popísali v teoretickej časti tejto práce, je najúspešnejšou 
komerčnou televíziou v Českej republike, ktorá má podľa nášho názoru (predovšetkým 
z komerčných dôvodov) najväčší potenciál podliehať vplyvom zo zahraničia. Navyše 
v roku 2006 vzniklo v televízii Nova oddelenie výroby nových programov, zamerané na 
produkciu vlastných televíznych obsahov. Toto prostredie teda podľa nás ponúka 
jedinečné moţnosti pre preskúmanie stanoveného problému.  
 
4.1.2. Výskumná otázka/ hypotézy 
 
     V našom výskume bola hneď po stanovení predmetu skúmania a výskumného 
problému formulovaná základná výskumná otázka: „Je súčasná televízna tvorba TV 
Nova pod vplyvom zahraničných programov?“. Následne potom výskum pokračoval 
štúdiom dostupnej literatúry týkajúcej sa problematiky globalizácie televíznej tvorby 
ako aj problematiky televíznych formátov so zameraním sa na teóriu glokalizácie (túto 
časť pokrýva teoretická časť tejto práce). Ako uvádza Jeřábek, problémy a hypotézy 
rozvíjajú vedecké poznanie tým, ţe pomáhajú bádateľovi podporiť alebo oslabiť teóriu. 
Ak je vopred formulovaná hypotéza, majúca vzťah k teórii, jej potvrdením alebo 
odmietnutím je podporená alebo oslabená (alebo v krajnom prípade zamietnutá) 
teória.151 Ako však uvádza Hendl, v prípade etnografického kvalitatívneho výskumu 
výskumník často nezačína výskum s celkom jasne definovanými hypotézami. Na 
ďalšom mieste tieţ uvádza, ţe v priebehu zberu a analýzy dát sa výskumné otázky 
navrhujú a upresňujú.152 Hypotéza nášho výskumu teda nebola vopred definovaná. 
V priebehu tvorby výskumu, zberu dát a ich analýzy sa postupne objavili nasledovné tri 
otázky  výskumu, na základe ktorých sme sa snaţili odpovedať na základnú výskumnú 
otázku. 
 
1. Aká je národná povaha vlastnej tvorby TV Nova? 
2. Čo je inšpiráciou a podnetmi pri tvorbe vlastných programov TV Nova? 
3. Aké faktory vplývajú na charakter domácej tvorby? 
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4.1.3. Technika zberu empirických dát 
 
     Pre náš výskum bola pre zber dát zvolená metóda kvalitatívnych rozhovorov. 
Z dôvodu nedostatočných skúseností, v súvislosti s tým v snahe minimalizovať náš 
efekt na kvalitu rozhovoru a odpovede jednotlivých respondentov, ako aj s cieľom 
zvýšiť porovnateľnosť jednotlivých výpovedí, bola zvolená podoba 
pološtrukturovaných rozhovorov. Väčšina otázok bola formulovaná ako otvorené 
otázky (napr. „ Mohli by ste popísať, ako prebiehal úplne od počiatku proces vzniku 
seriálu?“). Otvorenosť otázok respondentom umoţnila vyjadriť aspekt skúmaného 
problému, ktorý povaţujú za najdôleţitejší, a nám priblíţila predstavu o prioritách 
respondentov.  
     Vopred bola teda stanovená štruktúra otázok a podotázok (ako aj ich poradie), podľa 
ktorých sme pri rozhovore postupovali. Napriek tomu priebeh rozhovoru neraz prešiel 
do neštrukturovanej podoby diskusie dvoch rovnocenných partnerov a do rozpravy 
o problematike. To bolo moţné tieţ vďaka prieniku do teórie problematiky na základe 
preštudovanej literatúry ešte pred začiatkom zberu dát. Počas rozhovoru boli teda 
formulované ďalšie sondáţne otázky, na základe ktorých sme sa snaţili podporiť 
výpovede respondenta, resp. hlbšie preniknúť do problematiky. Rovnako boli otázky 
v priebehu rozhovoru (alebo uţ pred rozhovorom) upravené, zohľadňujúc pozíciu 
a skúsenosti respondenta. Pôvodná štruktúra otázok však napomáhala udrţať kontinuitu 
rozhovorov a získať údaje a informácie potrebné pre preskúmanie zadaného 
výskumného problému (štruktúra otázok viď príloha č.1).  
 
4.1.4. Skúmaná vzorka 
 
     Pri výbere objektov skúmania ide o to, aby sme z mnoţiny objektov (základného 
súboru) vybrali také, ktoré reprezentujú celú túto mnoţinu. To znamená, aby sme 
poznatky získané na časti súboru mohli oprávnene zovšeobecniť na celok. Otázku, 
nakoľko sú výsledky výskumnej akcie reprezentatívne, si výskumník musí poloţiť 
prakticky vţdy, keď chce získané poznatky zovšeobecňovať.153 Základný súbor nášho 
výskumu tvoria všetci televízni profesionáli, stojaci pri tvorbe televíznych seriálov 
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televízie Nova, pričom skúmaná vzorka bola zvolená na základe tzv. quasi 
reprezentatívnosti, alebo reprezentatívnosti v logickom zmysle, ktorú popisuje Zich. 
Hovorí, ţe spôsob stanovovania výberových súborov tohto druhu sa opiera väčšinou 
o tzv. zámerný výber, v ktorom ide o zdôvodnené určovanie jednotiek základného 
súboru ako objektov skúmania.154 Handl ďalej uvádza, ţe v kvalitatívnom výskume nie 
sú jednotky alebo prípady výskumu „výberovými jednotkami“ a nie sú tak vyberanými. 
Jednotlivé prípady sú volené, ako keď výskumník volí nový experiment. Za daných 
okolností sa povaţuje zovšeobecnenie za „analytické zovšeobecnenie“, v ktorom 
zovšeobecňujeme nie smerom k populácii, ale smerom k teórií: k vývoju novej teórie, 
potvrdeniu alebo modifikácii starej, či k rozhodnutiu medzi súperiacimi teóriami.155  Pre 
výber skúmanej vzorky bola teda zvolená metóda účelového vzorkovania v podobe 
metódy snehovej gule. Na úvod boli stanovené kritéria, ktoré členovia vzorky museli 
spĺňať. Kritériá výberu boli nasledovné: 
 
1) Respondent musí byť minimálne tri roky zamestnancom televízie Nova 
 
2) Respondent musí zastávať jednu z nasledujúcich pozícií: producent, výkonný 
producent, kreatívny producent, dramaturg, scenárista, zamestnanec oddelenia 
vývoja. 
 
3) Respondent sa musí podieľať (alebo sa v minulosti podieľal) na jednom 
z nasledujúcich projektov: seriál Ulice, Ordinace v růžové zahradě, Comeback, 
Kriminálka anděl, alebo pracuje v oddelení vývoja TV Nova. 
 
     Na počiatku získavania vhodných respondentov stála kontaktná osoba. Táto 
kontaktná osoba, ktorá sama spĺňa vopred stanovené kritériá výberu, umoţnila, na 
základe kritérií stanovených výskumníkom, kontakt s ďalšími osobami vhodnými pre 
vzorku výskumu. V priebehu rozhovorov výskumník postupne získaval kontakty na 
ďalších moţných respondentov.  
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Skúmanú vzorku tvorí: 
 
- Respondent A, ţena, producentka, seriál Ulice 
- Respondent B, muţ, producent, seriál Ulice 
- Respondent C, ţena, producentka, seriál Ordinace v růţové zahradě 
- Respondent D, ţena, producentka, seriál Ordinace v růţové zahradě 
- Respondent E, ţena, producentka, seriál Comeback 
- Respondent F, muţ, manaţér vývoja TV Nova 
 
     Zber dát od ďalších potenciálnych respondentov bol ukončený v momente, keď sa 
výskumník domnieval, ţe cieľ jeho výskumu bol naplnený, teda vtedy, keď dosiahol 
informačnej naplnenosti a informácie získané z výpovedí respondentov sa začali 
opakovať. Dôvodom tieţ bolo zváţenie analytickej kapacity výskumníka, ktorý sa na 
výskume podieľal sám, čím bola jeho moţnosť spracovať mnoţstvo získaného materiálu 
obmedzená. Hendl práve toto popisuje ako jeden z problémov pri analýze dát. Hovorí 
o tzv. preťaţenosti dátami, teda o tom, ţe človek je obmedzený pri prijímaní, 
spracovávaní a zapamätávaní dát.156   
 
4.2. Fáza zhromažďovania a analýzy empirického materiálu 
 
4.2.1. Príprava a priebeh rozhovorov 
 
Pred samotným začiatkom zberu dát bol vykonaný pilotný rozhovor s kontaktnou 
osobou. Tento pilotný rozhovor poskytol mnoho relevantných dát, a okrem toho, na 
základe tohto rozhovoru výskumník testoval funkčnosť pripravených otázok a moţnosti 
ďalšieho prieniku do problematiky. Po prevedení pilotného rozhovoru bola štruktúra 
otázok pozmenená a doplnená o niektoré ďalšie otázky, ktoré napomohli odhaliť ďalšie 
aspekty skúmanej problematiky. Väčšina rozhovorov (okrem jedného- pilotného) 
prebehla v prirodzenom pracovnom prostredí respondentov, teda priamo na mieste, kde 
sa dané seriály tvoria, čo všeobecne podporilo uvoľnenosť a istotu respondentov, 
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a v niektorých prípadoch umoţnilo respondentovi predstaviť svoje pracovné prostredie, 
v ktorom tvorivé tímy kaţdodenne pracujú na tvorbe seriálov. 
     V úvode kaţdého rozhovoru sa výskumník predstavil a zároveň kaţdému 
respondentovi vysvetlil účel rozhovoru, ako aj dôvod, prečo bol respondent pre výskum 
vybraný. Výskumník tieţ v úvode poţiadal o zvolenie so zvukovým záznamom 
rozhovoru. V priebehu rozhovoru si zároveň výskumník zapisoval krátke poznámky, 
ktoré následne pomohli pri odhaľovaní zaujímavých a dôleţitých skutočností 
a súvislostí pri analýze zozbieraných dát. Pri transkripcii rozhovorov (ktorá v záujme 
úplnosti dát bola prevedená vţdy hneď po uskutočnení rozhovoru) boli na základe 
týchto poznámok obohatené informácie získané pri rozhovore. Priemerná dĺţka 
rozhovoru bola stanovená na 35- 40 minút, pričom v dvoch prípadoch bolo nevyhnutné 
sa prispôsobiť časovým moţnostiam respondenta. V týchto prípadoch bola podoba 
rozhovoru viac štrukturovaná a niektoré otázky podobného charakteru spojené do 
jednej. V závere rozhovoru bol respondentovi ponúknutý priestor pre vyjadrenie ďalších 
dodatočných názorov a informácií, ktoré by podľa respondenta súviseli so skúmanou 
problematikou predstavenou v úvode rozhovoru. To v niektorých prípadoch viedlo 
k otvoreniu ďalšej diskusie. (ukáţka rozhovoru viď príloha č. 2) 
     Rozhovory mali za úlohu poskytnúť pre výskum hodnotné interné informácie 
z prostredia TV Nova a dáta, ktoré by iným spôsobom nebolo moţné získať. 
Respondenti teda zohrali dôleţitú úlohu informátorov a informácie, získané na základe 
rozhovorov, sú podstatným spojivom medzi teóriou popísanou v prvej časti tejto práce 
a praxou vysielania a tvorby TV Nova. Na základe vyjadrení získaných pri interview sa 
budeme snaţiť odpovedať na našu výskumnú otázku, ako aj ilustrovať, potvrdzovať či 
naopak vyvracať teórie popísané v teoretickej časti. 
 
4.2.2. Analýza získaných dát 
 
     Analýza a zber dát prebieha paralelne a v interakcii. Analýza stimuluje zber nových 
dát, problém si vynucuje pruţné rozhodnutia o tom, kde, kedy a ako dáta zbierať.157 
Analýza našich dát nezačala aţ po prevedení všetkých rozhovorov. Uţ od začiatku 
získavania materiálu boli poznatky postupne podrobované predbeţnému rozboru, či uţ 
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pri samotných rozhovoroch, tvorbe poznámok, transkripcii rozhovorov a nakoniec pri 
samotnom procese analýzy dát. Pre transkripciu prevedených rozhovorov bola zvolená 
technika doslovnej transkripcie
158, ktorá bola následne obohatená o niektoré terénne 
poznámky zaznamenané výskumníkom priamo počas rozhovoru.  
     Pre ďalší postup spracovania dát bolo nevyhnutné vytvoriť systém základných 
kategórií (kódovanie). Tie, ako hovorí Hendl, sa pri kvalitatívnom výskume často 
vytvárajú ad hoc priamo z empirického materiálu pre potreby prebiehajúceho výskumu. 
Deskriptívny systém by mal byť pritom abstraktnejší neţ materiál, ktorý sa klasifikuje. 
Navrhované kategórie predstavujú zovšeobecnenia, ktoré vychádzajú z konkrétnych 
vecných vzťahov. Ďalej dodáva, ţe kategórie (resp. koncepty, kódy) sa musia na jednej 
strane vzťahovať ku všetkým ostatným teoretickým výpovediam o aktuálnom predmete 
a na strane druhej sa musia vytvárať v súlade s empirickým materiálom.159 Uţ pri 
transkripcii prvých rozhovorov sa začalo vynárať niekoľko, na prvý pohľad zjavných, 
kategórií. Pri prepise ďalších sa ukázali iné, menej výrazné, no o nič menej dôleţité, 
kategórie. Tie boli formulované jednak s ohľadom na dostupné teoretické zdroje 
(predovšetkým z oblasti televíznej globalizácie, kultúrneho imperializmu 
a glokalizácie), ako aj v súlade so zozbieraným materiálom. Definitívny zoznam 
kategórií bol však vytvorený aţ za asistencie počítačového programu.  
     Analýzu dát a tvorbu systému kategórií výrazne uľahčila analýza rozhovorov za 
pomoci počítačového programu. Prístup k špecializovanému počítačovému programu je 
v metodologickej literatúre beţne povaţovaný za predpoklad efektívnej práce pri 
spracovaní dát kvalitatívneho výskumu.160 Pre analýzu dát bol na základe 
predchádzajúcej skúsenosti zvolený a následne pouţitý počítačový program MAXQDA 
10, ktorý výrazne pomohol získať potrebné údaje pre tvorbu záverov  nášho výskumu. 
Podľa kategorizácie, ktorú uvádza Hendl, patrí medzi programy pre vyhľadávanie 
a kódovanie (code-retrieve program). Tieto pomáhajú pri rozloţení textu do segmentov, 
pri ich kódovaní a pri spravovaní, ako textových segmentov, tak kódov.161 Program 
MAXQDA 10 umoţnil vytvorenie veľmi prehľadného systému kódov (kategórií a 
podkategórií), ku ktorým je následne moţné priraďovať jednotlivé časti výpovedí 
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jednotlivých respondentov. K jednotlivým kódom je tieţ moţné priradiť poznámky 
výskumníka, ktoré charakterizujú kaţdý kód, a tým umoţňujú relevantnejšie priradenie 
dát do jednotlivých kategórií. Týmto spôsobom sa nielen sprehľadňuje a zjednodušuje 
vytvorenie systému kategórií, ale predovšetkým nám program umoţňuje nájsť 
súvislosti, podobnosti či odlišnosti jednotlivých výpovedí (čo by bolo bez pouţitia tohto 
programu oveľa zloţitejšie). Program tieţ zlepšuje prehľad v zozbieranom materiáli, 
a tým umoţňuje hlbší náhľad do problematiky a zaručuje relevantnejšie výsledky 
analýzy.  
     Aby sme adekvátne vyhodnotili bohatosť etnografických dát, induktívne 
analyzujeme dáta a postupne pripravujeme etnografickú naratívnu správu. Pri vývoji 
a overovaní hypotéz, vyuţívame analytickú indukciu. Pre hľadanie vzťahov medzi 
kategóriami pouţívame techniku „nepretrţitého porovnávania“, teda sledujeme 
relevanciu kaţdého segmentu vo vzťahu k uţ navrhnutým kategóriám. Zároveň 
segmenty porovnávame vo vzťahu k sebe navzájom. Tento induktívny proces 
preskúmavania dát vedie k prehlbovaniu a vyjasneniu navrhovanej teoretickej 
schémy.162 Po niekoľkonásobnom opakovanom kódovaní jednotlivých rozhovorov a po 
ich nepretrţitom porovnávaní bol definovaných systém kategórií. Tieto kategórie viedli 
k formulácií hlavných záverov nášho výskumu. (celý systém kategórií a podkategórií 
viď príloha č.3) 
 
4.2.3. Možnosti skreslenia výskumu/ ďalší výskum 
 
     Pre úplnosť informácií o našom výskume je dôleţité uviesť moţnosti skreslenia jeho 
výsledkov. Ako prvý aspekt je nevyhnutné zdôrazniť, ţe všetci respondenti pochádzali 
z prostredia rovnakej mediálnej inštitúcie (TV Nova). Je preto dôleţité brať do úvahy, 
ţe závery tohto výskumu sú závermi adaptovateľnými výlučne na túto mediálnu 
organizáciu. Ich zovšeobecnenie na ďalšie súkromné televízie v ČR (prípadne na celé 
televízne vysielanie v ČR vrátane verejnoprávneho) by bolo chybné a mohlo by viesť 
k mylným záverom. Pre ďalšie preskúmanie fenoménu globalizácie tvorby v českom 
televíznom vysielaní je nevyhnutné preskúmať i ďalšie inštitúcie (súkromné či 
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verejnoprávne), a aţ na základe porovnania výsledkov týchto štúdií by bolo moţné 
zovšeobecnenie poznatkov na celé televízne vysielanie v ČR. 
     Ďalej, ako popisuje Jensen vo svojom výskume, tieţ zameranom na televíznych 
profesionálov, proces ich dopytovania v sebe skrýva niektoré úskalia spojené 
predovšetkým s tzv. problémom prístupu („problem of access“). Keďţe sú skúmané 
organizácie vysielajúce a produkujúce televízne obsahy (v našom prípade TV Nova) 
situované vo sfére súkromnej (v protiklade s médiami verejnej sluţby), výskumník musí 
prístup k nim docieliť zjednaním. Prístup nie je samozrejmosťou. Problém prístupu 
môţe mať podľa nej podstatné dôsledky na povahu a následne tieţ na výsledky celého 
výskumného procesu.163 Rovnaký problém nastal v našom výskume, kde respondenti 
boli do vzorky okrem hlavných stanovených kritérií vybratí aj na základe ich ochoty 
nezištne sa výskumu zúčastniť. Výskumník pri výskume narazil na problém získavania 
vzorky, a to predovšetkým v dôsledku nedostupnosti či časovej vyťaţenosti oslovených 
mediálnych profesionálov. Práve z týchto dôvodov sa niektorí z nich, napriek tomu, ţe 
spĺňali kritériá výberu, nestali súčasťou vzorky. Tento fakt mohol tieţ značným 
spôsobom ovplyvniť výsledky výskumu a spôsobiť jeho skreslenie.  
     Ako sme tieţ uţ spomenuli, pre komplexný náhľad do problematiky vplyvu 
globalizácie na tvorbu súčasných českých televíznych programov je nevyhnutná 
triangulácia, teda kombinácia rôznych metód zberu dát (interview, pozorovania a štúdia 
primárnych zdrojov), rôznych výskumníkov (pre zabezpečenie objektivity výskumu) či 
teoretická triangulácia (pouţitie rôznych perspektív a hypotéz pri práci s dátami).164 
Nevyhnutnou sa javí tieţ kombinácia kvalitatívneho výskumu s výskumom 
kvantitatívnym. Ako sme uviedli v úvode, pre výskum nášho rozsahu nebolo moţné 
pouţiť všetky techniky zberu dát, či kombinovať výskum kvalitatívny a kvantitatívny. 
Práve preto všetky tieto aspekty uvádzame ako podnet pre ďalší výskum v tejto zďaleka 
neprebádanej oblasti. Pole výskumu, ktoré sa v tejto oblasti vynára, je podľa nášho 
názoru veľmi rozsiahle. Náš výskum je tak iba malým úlomkom z celej mozaiky 
ďalšieho výskumu českej televíznej produkcie v globalizovanom svete.  
     V neposlednom rade nemoţno zabúdať na fakt, ţe náš výskum je kvalitatívnou 
etnografickou štúdiou, čo znamená, ţe napriek snahe výskumníka čo najobjektívnejšie 
analyzovať a popísať zozbierané dáta, mohlo počas výskumu dôjsť k ovplyvneniu 
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výsledkov na základe istej predpojatosti, resp. k integrácii subjektívnych postojov 
autora. 
 
5. Výskumné zistenia 
 
     Nasledujúca kapitola popisuje hlavné zistenia prevedeného výskumu, ktoré 
v záverečnej časti dáva do uţších súvislostí, zhrňuje a zjednocuje, ako aj názorne 
zobrazuje v prehľadnej grafickej podobe. 
 
5.1. Národná povaha domácich programov 
 
     Ako sme uţ popísali v teoretickej časti, teórie mediálneho či kultúrneho 
imperializmu uvádzajú ako jeden z najdôleţitejších aspektov procesu globalizácie 
proces stierania národných rozdielov (homogenizácie) a premietanie západných hodnôt 
do národných kultúr iných štátov. Podľa týchto teórií štáty a ich mediálne obsahy 
strácajú národné charakteristiky a vytvára sa univerzálna globálna kultúra (viď 1. 
kapitola). Otázka „národnosti“ vlastnej televíznej tvorby je preto pre preskúmanie 
vplyvu globalizácie na tvorbu TV Nova priam kľúčovou. V nasledujúcej časti analýzy 
sa preto budeme snaţiť odhaliť, či je národná povaha vlastnej tvorby TV Nova skôr 
domáca alebo zahraničná. 
 
     Uţ pri zbere dát, teda pri samotných rozhovoroch, sme zistili, ţe viacero 
respondentov vyzdvihuje domáci národný charakter daného programu (seriálu). Tento 
aspekt sa stal ešte výraznejším pri prepise a následnom kódovaní týchto rozhovorov. Na 
viacerých miestach sa respondenti veľmi jednoznačne a rázne vyjadrili, ţe program, na 
ktorého tvorbe sa podieľajú, má výrazne „domáci“, teda český charakter, a odráţa 
typicky české stereotypy. Tie sa podľa nich prejavujú predovšetkým v obsahu a teda 
v tom, ako narábajú s historicky podmienenými aspektmi alebo ţivotom českej 
spoločnosti. Tieto národné znaky sa však tieţ prejavujú v scénach a kulisách, teda 
v prostredí, v ktorom sa jednotlivé programy natáčajú. Divák sa v nich totiţ stretáva 
predovšetkým s typicky českými naturáliami. 
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     „Řekla bych, že je to postavený právě na typicky českých záležitostech.“ (Respondent 
A, Ulice) 
 
     „Myslím, že zákonitě se v obsahu toho seriálu odrážej ty národní specifika, já si 
myslím, že Comeback je dosti typicky český, nechci být úplně radikální, ale myslím si, že 
má jistý specifický východoevropský humor, který pracuje právě třeba s českou 
socnostalgií, nebo postavy, který jsou, třeba postava Tomiho Paciho je hodně spjatá 
s komunismem, to je věc, která se týče jenom východní Evropy...“ (Respondent E, 
Comeback) 
 
     „…protože to kouzlo je, že se kouknete a řeknete si: „Ježíš, ten hrníček mám také 
doma“ (Respondent B,Ulice) 
 
     „…u nás to odráží opravdu ten stav života takový, jaký je v naší společnosti...“ 
(Respondent A, Ulice) 
 
     „Hmmm, totiž je to trochu komplikovaný v tom, že když je daily soap dobře udělaná, 
obepíná zvyky tý země jako teda fabrikovo, prostě je to takové dokonalé, anatomicky 
přizpůsobené i těm lokálním okolnostem a souvislostem, takže rodina má 
Fabii…V Rumunsku by neměla Fabií, ale měli by tam Dacii, měli by tam Logana.“ 
(Respondent B, Ulice) 
 
     Tento aspekt „národnosti“ sa stal zjavným predovšetkým v kontexte vývozu daného 
programu do zahraničia. Väčšina tvorcov predaj seriálu v pôvodnej podobe do 
zahraničia vylúčila práve s odvolaním sa na jeho nepopierateľné lokálne špecifiká, ktoré 
sú pre dané seriály typické. Práve tie by podľa názoru tvorcov bránili ich prijatiu na 
zahraničnom trhu (predovšetkým Západnom).  
 
     „Tak já akorát vím, že na Slovensku, protože měli pocit, že to funguje v Čechách, tak 
že to bude fungovat i na Slovensku. Takže ty scénáře té první řady se tam prodali, ale 
zjistilo se, že ta Ordinace vlastně nefunguje tak dobře jako u nás, protože oni jsou 
vlastně trošku jiný jako v mentalitě, z hlediska ty kultury. Oni prostě chtějí vidět přímo 
v příběhu úplnou rodinu a u nás v Ordinaci je ta rodina jako většinou, prostě ty rodiny 
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jsou rozvrácený. Oni jsou jakoby víc nábožensky založený, takže chtěj vidět něco jiného, 
jako je to zajímá jinak.“ (Respondent C, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „No je to tím, že jsme malinká země....(smiech). Trh je pro nás defakto malý a úplně 
konkrétně Ulice si myslím, že není vývozná do prostředí země, která je nám vzdálená 
kulturou…“ (Respondent A, Ulice) 
 
     „Obecně platí, že většina našich pořadů je bez problémů exportovatelná na 
Slovensko, ale nemusí tam být nutně vždy stejně úspěšné, viz Comeback, který je 
v Česku populární, ale na Slovensku pohořel, což už je ale dané spíš kulturními rozdíly 
mezi oběma národy, než kvalitou pořadu.“ (Respondent F, manažer vývoja) 
 
     Z vyššie uvedeného vyplýva, ţe taktieţ vývoz do hádam kultúrne najbliţšej krajiny 
Českej republiky- na Slovensko, nemusí prebehnúť úplne bez problémov. Napriek 
tomu, ţe tieto dve krajiny spája veľká časť spoločnej histórie, a  ţe sú si tieto krajiny 
kultúrne veľmi blízko, môţe dôjsť k neprijatiu programu u miestneho publika. Teda aj 
v takomto veľmi malom regionálnom meradle sa môţu národné kultúrne špecifiká danej 
krajiny stať prekáţkou pre jej ďalší predaj do zahraničia.  
     Avšak napriek tomu, ţe respondenti uviedli vývoz seriálu za problematický, ani 
v jednom prípade ho úplne nezamietli. Ako problematický označili iba jeho predaj 
v pôvodnej verzii. Predaj seriálu ako formátu, teda iba ako myšlienky či scenárov 
adaptovaných v zahraničí na miestne podmienky, s miestnymi národnými špecifikami, 
a tieţ s miestnymi domácimi hercami, respondenti uviedli za moţný. Tým sa do istej 
miery potvrdzuje teória glokalizácie televíznych formátov, teda súčasný trend, kedy 
televízne programy síce stále viac prestupujú hranice štátov, no nie vo svojej pôvodnej 
podobe. Programy tak so sebou do zahraničia neprenášajú národné špecifiká, ale iba isté 
vzory a návody pre tvorbu, ktoré sú následne adaptované a upravené pre miestne 
prostredie.  
 
     „…máme za úkol připravit kit Ordinace, který by měl zmapovat rok po roce hlavní 
role a linie těch jednotlivých sérií, hlavních postav, jejich hlavní charakteristiky 
a vlastně vybrat takový jako zástupní, highlightový díly, vždycky za tu sezónu a připravit 
to, takže předpokládám, že nám nezadali tenhle úkol jenom tak mírnix- dírnix a že 
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možná přece se jenom, ne celý ten seriál jako takový, ale třeba tu ideu, nebo ty hlavní 
dějový linky třeba nějak zobchodovat…“ (Respondent D, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     Z odpovedí respondentov však vyplýva, ţe orientáciu vývozu povaţujú za 
realizovateľnú iba do krajín východnej Európy, a to predovšetkým práve vďaka 
kultúrnej špecifickosti, ktorou sa tieto televízne produkty vyznačujú. Vývoz smerom na 
Západ povaţujú za komplikovanejší, a to z hľadiska presýtenosti západného trhu 
vlastnými produktmi, ale hlavne z dôvodu rozdielnych kultúrnych znakov, kvôli ktorým 
by na Západe formát nebol úspešný, resp. populárny – teda publikom akceptovaný.  
 
     „Já si myslím, že (na Západ) asi v tuto chvíli ne, protože tam mají dostatek svých 
kvalitnějších seriálů, a to se vrací zpátky k té otázce těch financí.“ (Respondent C, 
Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „Myslím si, že do určitý části světa, respektive Evropy ano. Myslím si, že například 
do východní Evropy ano, protože tam,...například s Polskem máme stejnou zkušenost se 
socialismem, s kterým se v Comebacku hodně pracuje, s tou nostalgií, ...v západní 
Evropě to asi ne, ale myslím si, že do střední Evropy ano.   (z rozhovoru po interview 
vyplynulo, že respondentka mala na mysli vývoz Comebacku nie v svojej pôvodnej 
podobe, ale ako formátu, teda aby bol následne adaptovaný na špecifiká danej krajiny, 
s miestnymi hercami atď.) (Respondent E, Comeback) 
 
     „Kriminálka Anděl nebo Pojišťovna štěstí by mohly jít exportovat na Východ, 
Soukromé pasti by mohly mít šance i na Západě, byť paradoxně spíše v televizi veřejné 
služby než v komerční televizi. Konkrétní země říct neumím.“ (Respondent F, manažer 
vývoja) 
 
     Do istej miery tu tieţ teda môţeme badať náznak príslušnosti českého televízneho 
prostredia do istej geokultúrnej oblasti, diskutovanej v prvej kapitole v časti venovanej 
regionalizácii. Z tohto aspektu sa môţeme domnievať, ţe Česká republika patrí do 
akejsi „východoeurópskej geokulturálnej oblasti“, ktorá je charakterizovaná vysokou 
mierou podobnosti historických súvislostí, a tieţ značnou kultúrnou blízkosťou. Vývoz 
formátov teda nemusí byť čisto globálnou záleţitosťou. Ako sme popísali v teoretickej 
časti, televízne formáty stále viac prestupujú hranice štátov, ale deje sa tak v rámci 
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istých regiónov, ktoré spájajú isté spoločné znaky. Pokým nie je formát týchto 
lokálnych, resp. regionálnych znakov úplne zbavený, je preň oveľa ťaţšie preniknúť na 
globálnom trhu. Aj keď teda tvorcovia TV Nova majú tendenciu vytvárať obsahy, ktoré 
by boli predajné do zahraničia, stále vykazujú isté špecifiká, ktoré zuţujú moţnosti ich 
vývozu na východnú Európu. Ďalšiemu pokroku vo vývoze stoja do značnej miery 
v ceste výrobné podmienky, tomuto aspektu sa však budeme venovať v ďalšej analýze. 
 
     Okrem lokálnych národných špecifík však boli identifikované aj isté globálne 
vplyvy. Tie totiţ tvorcovia úplne nezamietajú a istú podobnosť s globálnymi formátmi  
dokonca pripúšťajú. Nie však iba obsahovú. Naznačujú predovšetkým formálnu 
podobnosť a teda fakt, ţe sitcomy, kriminálky, daily soaps a iné televízne ţánre sa na 
celom svete vyrábajú rovnakým spôsobom, a práve preto môţu pôsobiť dojmom 
podobnosti. Mediálni profesionáli tu preto uvádzajú, ţe istá inšpirácia zahraničnými 
formátmi existuje, deje sa tak však skôr na úrovni formálnej ako obsahovej.  
 
     „Pokud byste ale srovnala český soap nebo detektivku s jejich německými a polskými 
protějšky, velké rozdíly nenajdete, a pokud ano, budou vyplývat především z lokálních 
specifik těch daných zemí.“ (Respondent F, manažer vývoja) 
 
     „...jinak samozřejmě Comeback se drží sitcomový struktury, která je stejná na celým 
světě, je to prostě žánrová struktura, nějaká mřížka, která je naplněna různým 
obsahem...pokud si vezmeme libovolný sitcom, v podstatě všechny mají stejnou 
strukturu.“ (Respondent E, Comeback)  
 
     „Tak já vím, že vzniku Comebacku předcházel jakoby workshop, na který byl pozván 
… americký scenárista, který psal třeba Ženatý se závazky tuším, a vím, že Nova 
uspořádala takovýhle workshop… a pozvala tam scenáristy, o kterých si myslela, že 
jsou vhodní pro tenhle typ pořadu, a tam ti lidi zkoušeli prostě psát různé útvary a na 
základe tohoto workshopu vzniklo to tvůrčí jádro Comebacku…ten scenárista předával 
sitcomová moudra, jakým způsobem se má psát sitcom, na základě těchhle jeho mouder 
potom vznikaly nějaké konkrétní texty…“ (Respondent E, Comeback) 
 
     V tejto súvislosti nemoţno opomínať fakt, ţe samotní mediálni profesionáli (teda 
tvorcovia jednotlivých programov) sú sami zároveň súčasťou publika, a teda tieţ pod 
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určitým vplyvom zahraničných formátov objavujúcich sa na českých televíznych 
obrazovkách. Väčšina respondentov uviedla, ţe televíziu vo svojom voľnom čase 
sleduje, a to viac či menej z profesionálnych dôvodov (sledovanie konkurencie 
a prehľad o dianí vo sfére českej televíznej produkcie), ale tieţ samozrejme z úplne 
prirodzeného dôvodu relaxácie. V druhom prípade vyhľadávajú respondenti tieţ 
zahraničné obsahy a ich vplyv na tvorbu pripúšťajú.  
 
     V súvislosti so ţánrovou či formálnou inšpiráciou zo zahraničia je potrebné uviesť, 
ţe niektorí z respondentov uvádzajú, ţe napriek istej úvodnej formálnej inšpirácii pri 
vzniku programu, sa v priebehu jeho tvorby postupne od tejto čistej formy upúšťalo, 
a následne vznikli podľa preferencií publika isté „zmutované“ resp. vlastné ţánre, ktoré 
sa časom ukázali v lokálnom prostredí ako úspešné. 
 
     „Mám osobně ten pocit, že my jsme ten formát daily soap opustili už dost na začátku, 
že my, když jsme zjistili, že se cítíme celkem komfortně v těch podmínkách, tak jsme to 
začali dělat bohatší, tedy my už dávno vlastně neděláme ten princip daily soap, kde ti 
lidi sedej a povídají si… Čili tenhleten jakoby nejjednodušší režim jsme dávno opustili a 
vlastně nás to baví…rozhodli jsme se, že můžeme vidět bouračku, že budeme točit víc 
v reálech, že si budeme dovolovat nějaký dobrodružství, kdy propojíme existující projekt 
Novy Výměna manželek a  zapojíme na projekt Ulice…zapojíme do toho hyperaktivní 
internet, přes který nějakou chvíli naši diváci měli možnost rozhodnout, jestli nějaká ta 
kapitola zůstane, nebo nezůstane, čili v porovnáni s těma ostatníma seriálama si 
myslím, že tady se povedlo, že vlastně děláme regulérní seriál, ale přitom dennodenně.“ 
(Respondent B, Ulice) 
 
     „…nemyslím si, že je to daily soap, kterou bychom my modifikovali v našem 
prostředí. Myslím si a prakticky musím říct, že jsme Ulici povýšili (smiech) na vlastně, 
řekla bych, kvalitní seriál, protože tam není úplně typická daily soap, která se odehrává 
v malém prostředí, snažíme se i to oživit tím, že točíme v reálech…“ (Respondent A, 
Ulice) 
 
     „…já si myslím, že Ordinace je, a vůbec jakýkoliv český, konkrétně budu říkat 
o Ordinaci, že to není čistý žánr. Protože tam se míchá několik žánrů a je to díky tomu, 
jak to vzniklo. Není to ani čistá telenovela, není to ani čisté medical drama, je to 
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opravdu směs různých vlivů a ten výsledek je prostě takový, jak to tady prostě začalo 
fungovat, nevíme proč to tak funguje, ale takhle to prostě diváci chtěj, a proto to diváci 
mají. Ale čistý žánr to není v žádném případě.“ (Respondent D, Ordinace v růžové 
zahradě) 
 
     Z obsahovej stránky môţme teda charakter vlastnej tvorby televízie Nova popísať 
ako domáci. V obsahu sa totiţ odráţajú lokálne špecifiká, a to historické, spoločenské, 
kultúrne ako aj reálie kaţdodenného českého ţivota. Práve tieto charakteristiky 
formátov sa môţu stať prekáţkou pre ich vývoz do zahraničia a to dokonca aj do tak 
kultúrne blízkej krajiny akou je Slovensko. Vo formálnej stránke miestnej tvorby sú 
však oveľa výraznejšie zahraničné, resp. globálne vplyvy. Tie sa prejavujú v preberaní 
ţánrovej a formálnej podoby programov, ktorá sa uţ do istej miery osvedčila na 
zahraničných trhoch a českí tvorcovia preberajú tieto fungujúce vzorce. Napriek tomu 
sa v priebehu tvorby neraz od týchto vzorcov odkláňajú a do istej miery vytvárajú 
zmiešané či vlastné ţánre, ktoré sa ukazujú byť u publika populárne. 
 
5.2. Inšpirácia tvorcov vlastných televíznych obsahov TV Nova 
 
     Ďalším dôleţitým aspektom, ktorý náš výskum odhalil, a ktorý je pre potreby 
komplexného pohľadu na vplyv zahraničnej tvorby na tvorbu lokálnu popísať, je aspekt 
inšpirácie tvorcov, respektíve podnetov, ktoré vedú k jednotlivým tvorivým zámerom. 
Mediálni profesionáli, rovnako ako ktokoľvek iný, dennodenne prichádzajú do kontaktu 
s najrôznejšími podnetmi, a je dôleţité odhaliť, ktoré z nich sa prenášajú do ich tvorby. 
Inšpiráciou pre tvorbu sa môţe stať, ako tieţ hovorí jeden z respondentov, takmer 
čokoľvek. Môţe to byť: „Atraktivní námět, zajímavý příběh nebo postava, zájem 
veřejnosti o dané téma, pocit nějaké díry na trhu, potřeba kanálu zaplnit daný slot – je 
to velmi různé.“ (Respondent F, manažer vývoja) V súvislosti s teóriou glokalizácie je 
vašk predovšetkým dôleţité preskúmať, do akej miery má inšpirácia pôvod domáci, 
a do akej miery pôvod zahraničný. Nasledujúcu analýzu preto rozdeľujeme na inšpiráciu 
„zahraničnú“ a inšpiráciu „domácu“. 
 
Inšpirácia zahraničná 
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    Ak hovoríme o inšpirácii, ktorá k tvorcom prichádza zo zahraničia, je dôleţité si 
uvedomiť, ako sme uţ spomenuli v predchádzajúcej časti našej analýzy a tieţ 
v teoretickej časti (viď 3. kapitola - Globalizovaná estetika televíznych profesionálov), 
ţe tvorcovia televíznych obsahov sú nielen televíznymi profesionálmi, ale sú tieţ členmi 
publika, ktorí tak ako kaţdý, prichádzajú do kontaktu so zahraničnými obsahmi ako 
diváci a konzumenti. Tento dôleţitý fakt respondenti pripúšťajú, a rovnako potvrdzujú, 
ţe ich osobná skúsenosť so zahraničnými obsahmi sa môţe stať, a niekedy sa tieţ stáva, 
podnetom v tvorivom procese. Väčšina respondentov uvádza, ţe do istej miery televíziu 
sleduje práve z profesionálnych dôvodov. V tomto prípade však v snahe sledovať 
produkty konkurencie, sledujú skôr programy z českej konkurenčnej produkcie.  
 
     „Tak to patří k té profesi, abychom věděli, co vyrábí konkurence.“ (Respondent C, 
Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „…ale samozřejmě se snažím televizi sledovat z hlediska, abych věděla, co se 
děje...taky abych sledovala konkurenci…abych měla přehled“ (Respondent E, 
Comeback)  
 
     „Konkrétně úplně nejvíc mě zajímá konkurence samozřejmě, takže se dívám na 
konkurenční seriály...“ (Respondent A, Ulice) 
 
     „Všechno, v rámci možností. Obojí profesionálně, ale taky pro zábavu.“ 
(Respondent C, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „Já to dělám kvůli profesi, ale nebudu zastírat, že mě to nebaví. Jako některý seriály, 
který jako sleduji kvůli profesi, tak mě prostě vyloženě baví a mám je ráda.“ 
(Respondent D, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     Ak teda vnímame mediálnych profesionálov tieţ ako členov publika, zistíme, ţe aj 
do ich návykov pri sledovaní televízie do istej miery prenikajú známky ich 
profesionálneho zázemia. Práve preto často preferujú a sledujú lokálne televízne 
obsahy. Napriek tomu sa samozrejme respondenti  nevyhýbajú ani zahraničným 
obsahom a na základe ich sledovania dokonca pripúšťajú istú inšpiráciu. 
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     „Zahraniční programy považuji z pohledu tvůrčího za inspiraci, z pohledu 
„obchodního“ za konkurenci…“ (Respondent F, manažer vývoja)  
 
     „Ale taky když nás ovlivní nějaký příběh ze zahraničních seriálů, tak se necháme 
inspirovat, modifikujeme ho, přepíšeme…“ (Respondent C, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „…určitě to člověka ovlivní, když se podívá na něco jiného… takže myslím si, že to 
nemůže neovlivnit člověka tak, že se podívá na produkt z jiný země.“ (Respondent A, 
Ulice)  
 
     Ako však vyplýva z výpovedí respondentov, tejto inšpirácii stojí v ceste jedna 
dôleţitá prekáţka, ktorou sú financie a s nimi spojené výrobné podmienky. Je teda 
moţné, ţe by sa tvorcovia lokálnej tvorby nechali zahraničnou tvorbou inšpirovať oveľa 
výraznejšie v tom prípade, keby na to mali dostatočný rozpočet. Realizácia mnohých 
nápadov, realizovateľných napríklad v podmienkach americkej produkcie, je totiţ 
v podmienkach českého trhu priam vylúčená. Veľkosť trhu, a s ňou spojené výrobné 
podmienky, sú teda do istej miery akousi prirodzenou brzdou prieniku inšpirácie 
obsahmi zo zahraničia do lokálnej tvorby.  
 
     „Tak kdybychom se chtěli inspirovat, tak vytváříme něco jiného, viď? …“House“ 
(smiech) Nejsou na to ale finance.“ (Respondent D, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „S tou zahraniční tvorbou je to přece jenom trochu složitější srovnávání, protože ona 
vesměs vzniká pro větší trhy, tím pádem pracuje s mnohem větším potenciálem 
diváckým a tím pádem pracuje s mnohem většími rozpočty, čili ty věci zde jsou prostě 
jako například  Kriminálka Miami je dokonalá, Doktor House je dokonalý a jejich 
každý díl bych vydal na několik dílu denního seriálu. Tam je těch bizarních situací tolik, 
a ty dialogy jsou tak bravurně vystavěný, to u nás není.“ (Respondent B, Ulice) 
 
     Ďalším dôleţitým aspektom vplyvu zahraničných obsahov ako inšpirácie pre domácu 
tvorbu je fakt, ţe väčšina respondentov, napriek tomu, ţe uvádza zahraničné obsahy ako 
podnetné, opäť zdôrazňuje skôr inšpiráciu formálnu neţ obsahovú. Práve tú povaţujú za 
dôvod istej podobnosti jednotlivých globálnych a lokálnych televíznych obsahov. Podľa 
výpovedí sa jedná čisto o podobnosť ţánrovú, resp. „formátovú“. Pripúšťajú teda 
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existenciu istých globálnych ţánrov- reality show, sitcom, daily soap atď, tie sú však 
podľa respondentov zapĺňané lokálnym obsahom, ktorý podľa nich nejaví známky 
pôvodného zahraničného obsahu. 
 
     „…ty pořady vycházejí  z nějakého žánrového modelu, který funguje po celým světě, 
prostě existuje nějaká osvědčená dramaturgická stavba pro daily soap, pro kriminálku, 
pro sitcom...to znamená, že všechny pořady stejného žánru budou připomínat jeden...“ 
(Respondent E, Comeback)  
 
     „Pokud mluvíte opravdu o formátech (tedy například reality show, daily soap), to 
jsou dané žánry, ty se nedají „kopírovat“, to je jako tvrdit, že Mladá Fronta kopíruje 
zahraniční noviny, protože obsahuje úvodník, zprávy a reportáže (smiech)“ 
(Respondent F, manažer vývoja) 
 
     „…televizní trh je globální záležitost, to znamená, že má jistý fungující vzorce, které 
se aplikují všude na světě a v těch jednotlivých zemích jsou naplněny jinak. To znamená, 
že si myslím, že je to obojí - globální a lokální...na tom vidno, že existuje jistý silný trend 
v televizi v tom, že se třeba pořady jakéhokoliv žánru zkrátka adaptují na ten lokální trh 
- fungující schéma adaptovaný na lokální trh.“ (Respondent E, Comeback) 
 
     „Pokud mluvíte o konkrétních pořadech, nepochybně se tvůrci v obecné rovině 
inspirují tím, co v zahraničí funguje, a reagují na velké vlny diváckého zájmu, které 
probíhají po celém světě (jednu dobu byly v kursu kontejnerové reality, jednu dobu 
lékařské seriály, teď jsou populární mystery, za dva roky to bude zase něco jiného), že 
by ale vědomě kopírovali konkrétní pořady, to určitě ne.“ (Respondent B, Ulice) 
 
     Táto formálna podoba programov sa nielenţe odráţa v tvorbe jednotlivých epizód, 
ale vychádza z nej celé ţánrové zadanie daného projektu. Uţ v prvotnej fáze prípravy 
programu existujú isté predstavy, podľa ktorých sa program vytvára. Práve toto ţánrové 
zadanie býva neraz inšpirované ţánrami a formátmi, ktoré sa uţ osvedčili v zahraničí 
a predpokladá sa o nich, ţe by mali fungovať aj v miestom prostredí.  
 
     „To zadání, to zadání mělo nějaký jako globální parametr, že ta inspirace, že ta 
globalizace na jednu stranu nějaké věci diktuje, ale v jiných může být inspirativní, 
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protože na relativně velkým trhu se ověří jedinečnost nějakého zboží, které dobře 
funguje, tak jako se ukázalo, že dobře funguje nealko pivo, a začalo všude, a všichni se 
učili, jak se dělá dobře nealko pivo, tak fungovaly venku v jiných zemích denní seriály a 
Nova toto chtěla. Chtěla denní seriál, nechtěla romantickou telenovelu, ale chtěla denní 
seriál, který bude nějakým odrazem reality, čili zvolili žánr, kterému se říká daily soap, 
čili cosi, co my mezi námi nazýváme jakýmsi zpravodajstvím o našich sousedech před 
tím velkým zpravodajstvím. Takhle znělo to zadání…“ (Respondent B, Ulice) 
 
     „Tak samozřejmě je to prostě žánrový zadání, že je třeba vytvořit sitcom, 
samozřejmě ty kvalitativní zadání, ten pořad musí splňovat jistou míru kvality, každý 
v tom daném žánru, to znamená, že pokud má ten projekt jako funkci naplňovat kritéria 
naplnění toho žánru, ...upoutávat, bavit lidi...“ (Respondent E, Comeback) 
 
     Na základe týchto výrokov usudzujeme, ţe inšpiráciu pochádzajúcu zo zahraničných 
televíznych programov nemoţno v ţiadnom prípade popierať ani vylučovať. Tieto 
podnety sú vo vlastnej tvorbe TV Nova jednoznačne prítomné, a to jednak na úrovni 
ţánrových zadaní od vedenia televízie, ako aj na úrovni tvorcov stojacich priamo pri 
produkcii jednotlivých epizód. Domnievame sa však, ţe sa táto inšpirácia, ako sme uţ 
spomenuli, pohybuje skôr na úrovni formálnej, resp. ţánrovej ako obsahovej. Lokálne 
televízne programy sa teda vytvárajú na základe istých globálne fungujúcich ţánrov 
a formátov, nepreberajú však obsah konkrétnych televíznych produktov zo zahraničia. 
Obsahová inšpirácia je navyše sťaţená veľkosťou českého televízneho trhu a teda 
finančnými a výrobnými podmienkami, ktorými televízia Nova pri výrobe svojich 
programov oplýva.  
 
Inšpirácia domáca 
 
     Druhou sférou, z ktorej pochádzajú podnety pre tvorbu nových televíznych 
programov, sú podnety z domáceho (národného) prostredia. Tieto podnety rezonovali 
vo výpovediach respondentov oveľa častejšie a výraznejšie. Hádam najvýraznejším sa 
stáva fakt, ţe všetci respondenti uviedli ako zdroj inšpirácie reálny ţivot- teda svoje 
vlastné skúsenosti, skúsenosti svojich kolegov, rodinných príslušníkov a vôbec 
skúsenosti zo sledovania všetkého čo sa deje kaţdý deň okolo nich. 
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     „…kdyby seděl s naším týmem autorů nějaký psycholog, tak by se popadal za břicho, 
protože do těch příběhů projektujeme své zážitky z osobního života, nebo příběhy, 
s kterými jsme se sešli, příběhy rodinných příslušníků, kamarádů, kamarádek,...“ 
(Respondent D, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „Pro konkrétní příběhy nebo dějové linky (se stává reálný život inspirací) určitě, pro 
seriál jako takový těžko.“ (Respondent F, manažer vývoje) 
 
     „…reálním životem se necháváme inspirovat úplně nejvíc, zásadně.“ (Respondent A, 
Ulice) 
 
     „…a dokonce je to ambice sbírat z běžného života. Ono je to jakoby ten sběr těch 
příběhů trošku taková publicistická práce. Kde nás zajímají věci, které se kolem nás 
dějí. A který vedou člověka k tomu, že se začíná chovat jinak, tedy ztrácí pozici, protože 
má nějaký momentální konzum informací, který ho zavedou často k tomu, aby sledoval 
tu cestu, anebo obráceně, kdy je ta chvíle, kdy si člověk najde nějaký hezký moment, 
který ho začne obracet k nějakému schopnějšímu životu. Čili my ze svého okolí hledáme 
odpověď, každý příběh, každá situace ve zprávách, v novinách, v okolí, které nás 
extrémně přitahují.“ (Respondent B, Ulice) 
 
     Práve vďaka týmto podnetom z kaţdodenného ţivota dochádza počas tvorivého 
procesu k najrôznejším zmenám, ktorými tvorcovia svoj program obohacujú. K týmto 
zmenám môţe dôjsť v najrôznejších fázach, pričom svojimi podnetmi môţe k tvorbe 
prispieť ktokoľvek. Respondenti teda uvádzajú, ţe pri tvorbe majú ruku veľmi voľnú, 
a okrem rozpočtových obmedzení sa invencii hranice takmer vôbec nekladú. Inšpiráciou 
k tvorbe sú teda podnety od všetkých televíznych profesionálov podieľajúcich sa na 
tvorbe programu. Reálny ţivot všetkých tvorcov sa stáva dôleţitou súčasťou tvorivého 
procesu, pretoţe je zdrojom námetov pre jednotlivé príbehy. Z aspektu popularity 
obsahov, ktoré sú divákovi blízke a ktoré odráţajú ţivot podobný jeho vlastnému, týmto 
spôsobom tvorcovia zabezpečujú atraktivitu a sledovanosť svojho programu. Aspektu 
popularity obsahov blízkych ţivotu diváka sa ešte budeme bliţšie venovať v poslednej 
časti analýzy. 
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     „…jinak je tady ta ruka opravdu velmi volná, protože jsme denní seriál a chceme, 
aby se na nás dívalo co nejvíc lidí, abychom měli velkou sledovanost, to znamená, že se 
snažíme dosáhnout hodně vlastně cílových skupin, a to znamená, že chceme, aby se 
u nás odrážely věci, které se dějí v běžným životě, aby se lidi na to mohli dívat a našli si 
tam sami sebe.“ (Respondent A, Ulice) 
 
     „...a samozřejmě se stává, že máme dlouhodobé dějové linky, ale v momentě, když 
potom ten týden co týden točíme a vymýšlíme, tak se stává, že se od těch hlavních linek 
něčím odchýlíme, protože zrovna dostaneme třeba lepší nápad.“ (Respondent D, 
Ordinace v růžové zahradě) 
 
     Nemalú rolu v tvorivom procese tieţ majú samotní herci, ktorí svojimi podnetmi tieţ 
môţu vstupovať do tvorby jednotlivých epizód, prípadne do rozvíjania rozsiahlejších 
dejových línií svojimi podnetmi týkajúcimi sa postáv či príbehov. Práve oni totiţ svoje 
postavy poznajú najlepšie a ich pripomienky a námety môţu byť neraz veľmi podnetné. 
 
     „U nás to nejde jinak, protože je všechno dopředu naplánovaný. Nicméně 
samozřejmě, že je možný během toho procesu tam to ještě částečně ovlivnit. To 
znamená, že třeba s těmi dlouhodobě, že spolupracujeme s herci, kteří tady mají 
nějakou z těch hlavních postav, vše přechází autorizací producentem, a pokud mají 
nějaký nápad, který je jako k prospěchu, určitě rádi to příjmem a vlastně ty postavy se 
můžou rozvíjet a šít na tělo…“ (Respondent A, Ulice) 
 
     „Tak se tedy setkáváme jednou týdně, a protože vysíláme dvakrát týdně, tak dvakrát 
týdně musíme vlastně vyplivnout dva scénáře ve formě ... a samozřejmě se stává, že 
máme dlouhodobé dějové linky, ale v momentě, když potom ten týden co týden točíme 
a vymýšlíme, tak se stává, že se od těch hlavních linek něčím odchýlíme, protože zrovna 
dostaneme třeba lepší nápad… My děláme schůzky, v takových vlastně uzavřenějších 
skupinkách, protože máme těch postav hodně, takže po těch dějových linkách, po těch 
skupinkách, kteří spolu hrají. Takže se chceme s nimi scházet a bavit se s tím, že 
samozřejmě chceme slyšet jejich názory. Oni jsou s těmi postavami za těch pět let už 
natolik srostlý, že opravdu vědí, co hrají, a myslím že vědí, co by chtěli hrát..a my jsme 
je požádali, že kdyby je něco napadlo, něco opravdu zajímavého, kdyby dostali nějaký 
nápad, na to, co by si chtěli zahrát, co ještě nehráli, a co oni si myslí, že by se jako 
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hodilo za příběh pro svoji postavu. Tak je to otevřený a mají otevřený telefony na nás, 
každý nápad vítáme, použijeme, nepoužijeme, ale ve dvou případech už jsme ho použili. 
Jako že nám dal na konkrétních případech, dvě hlavní postavy Petr Rychlý a Zlata 
Adamovská...měli nápad a ty nápady byly dobrý, tak jsme je použili.“ (Respondent D, 
Ordinace v růžové zahradě) 
 
     Popri inšpirácii zo zahraničia teda zastávajú podnety pre tvorbu, pochádzajúce 
z domáceho prostredia, významnú, dokonca aţ kľúčovú úlohu. V prípade inšpirácie 
domácej sa však tieto podnety prenášajú predovšetkým v obsahovej stránke programu, 
teda v tom, aké príbehy, postavy, dejové línie a situácie na obrazovke sledujeme a nie 
to, v akej podobe ich sledujeme. To, ţe sa inšpiráciou neraz stáva reálny ţivot a podnety 
tvorcov či hercov, celkom prirodzene vedie k tomu, ţe, ako sme uţ popísali v prvej časti 
analýzy, vlastné programy majú výrazne národný charakter a postavy, ich príbehy 
a osudy sú silno späté s českým prostredím. 
 
     Ak by sme teda chceli porovnať zahraničné a domáce vplyvy na vlastnú tvorbu 
televízie Nova, z výpovedí respondentov zistíme, ţe ide vlastne o zmes inšpirácie 
globálnej (zahraničnej) a inšpirácie domácej, pričom zahraničné programy prispievajú 
predovšetkým k tvorbe formálnej stránky programov a inšpirácia pochádzajúca 
z domáceho prostredia ovplyvňuje predovšetkým ich obsah. Opäť teda môţeme 
usudzovať, ţe sa vo vlastnej tvorbe TV Nova prejavuje proces glokalizácie, v ktorom 
televízni tvorcovia na základe globálnej ţánrovej inšpirácie napĺňajú celosvetovo 
fungujúce štruktúry a postupy tvorby programov lokálnym obsahom atraktívnym pre 
miestne publikum. 
 
5.3. Faktory ovplyvňujúce rozdiely medzi vlastnou tvorbou TV 
Nova a zahraničnou tvorbou 
 
     Posledá časť našej analýzy sa venuje popisu lokálnych faktorov, pochádzajúcich 
z českého prostredia, ktoré spôsobujú to, ţe medzi českou a zahraničnou televíznou 
tvorbou stále existujú isté odlišnosti. Tieto faktory, resp. odlišnosti respondenti 
charakterizujú v dvoch oblastiach a to v českom televíznom trhu a v charakteristikách 
miestneho publika. 
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Výrobné podmienky a veľkosť trhu 
     
     Dôleţitým rozdielom medzi zahraničnou a domácou tvorbou, identifikovaným 
z výskumných rozhovorov, je celkom pochopiteľne aspekt výrobných, resp. finančných 
podmienok. Tie respondenti uvádzajú predovšetkým ako hlavný nedostatok vlastnej 
tvorby a ako veľké obmedzenie, a to ako v rovine výrobnej, resp. výpravnej, tak 
v rovine tvorivej. 
 
     „Jsou určitě víc výpravnější…Tam je vidět, že na to mají jiné finance.“(Respondent 
C, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „Jsou tam větší rozpočty, mají jiné budgety, a to se dotýká úplně všeho, od té 
autorské základny samozřejmě až po...exekutivu...“ (Respondent D, Ordinace v růžové 
zahradě) 
 
     „Můžete napsat do Kriminálky Anděl scénu výbuchu letadla, ale nikdo ji nezaplatí.“ 
(Respondent F, manažer výroby) 
 
     Rozpočtové podmienky sú teda celkom prirodzene zásadným kritériom výroby 
nových televíznych programov a podstatným faktorom pri tvorbe. Práve tie tieţ 
uvádzajú respondenti ako hlavný rozdiel medzi zahraničnými a domácimi televíznymi 
produktmi. Finančné moţnosti sú jednoznačne naviazané na veľkosť trhu, na ktorom 
televízia pôsobí, a tú samozrejme nie je moţné nijakým spôsobom ovplyvniť. 
Respondenti zdôrazňujú hlavne komerčný charakter televízie, od ktorého závisí 
mnoţstvo ďalších procesov. Oveľa menší dôraz kládli respondenti na rozdiely či 
podobnosti obsahové, resp. ideové. 
 
     „To je stejné v jakékoli jiné oblasti, například celovečerní filmy,  jednoznačně dané 
velikostí trhu, a tedy objemem prostředků, které je možné do tvorby investovat. Ve 
chvíli, kdy točíte pro 300 milionů lidí jen v domácí zemi, navíc v globálně 
srozumitelném jazyce, ve kterém je možné pořad prodat do celého světa, můžete 
pochopitelně do natáčení investovat mnohem větší prostředky, než když točíte v jazyce, 
kterému (s výjimkou Slovenska) už nikdo jiný nerozumí. Rozpočet i množství natáčených 
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pořadů musí vždy odpovídat požadavku na to, aby se vložené prostředky investorovi 
vrátily a ještě vygenerovaly nějaký zisk.“ (Respondent F, manažer výroby) 
 
     „No myslím si, že hlavní rozdíl bohužel jsou výrobní podmínky, který jsou zase daný 
velikostí, respektive malostí našeho trhu... to je poměrně jednoduchý, protože jsme malý 
trh, máme tady málo televizí, to znamená, že nějaký menšinový pořad, který může 
proniknout do zahraničí a třeba na trhu velkém jako Německo,...tak to poměrný 
množství diváku, které by se na něj dívalo v Čechách je nepoměrné…“ (Respondent E, 
Comeback)  
 
     „No je to tím, že jsme malinká země....(smiech). Trh je pro nás defakto malý…“ 
(Respondent A, Ulice) 
 
     Práve s finančnými otázkami je veľmi úzko spätá otázka sledovanosti programov. Tá 
sa stáva hlavným kritériom výroby. Tvorcovia sa teda snaţia tvoriť tak, aby oslovili čo 
najväčšie mnoţstvo divákov (čo je pre komerčnú televíziu samozrejme úplne 
prirodzené). Kritérium sledovanosti sa tak stáva dôleţitým faktorom pri samotnej tvorbe 
televíznych obsahov. Tvorcovia prispôsobujú svoje obsahy tak, aby boli čo 
najatraktívnejšie pre čo najväčšie mnoţstvo divákov.  
 
     „V zásadě jsou pouze dvě kritéria – pořad se musí vejít do daného rozpočtu a musí 
dosáhnout požadované sledovanosti.“ (Respondent F, manažer výroby) 
 
     „...zákonitě ty televize fungují na komerční bázi, to znamená na počty diváků 
a v momentu, kdy se na ten pořad bude koukat 5000 lidí, tak se nevyplatí.“ (Respondent 
E, Comeback) 
 
     Rozsah domáceho trhu tak moţno vnímať ako ďalší z dôvodov snahy o prienik na 
zahraničné trhy. Avšak finančné moţnosti môţu pôsobiť práve ako brzda tohto prieniku, 
predovšetkým na Západ, kde je kvalita ponúkaných obsahov vďaka finančným 
moţnostiam oveľa vyššia a program vyrobený v českých podmienkach by sa vo svojej 
pôvodnej podobe iba ťaţko v tomto prostredí u diváka presadil. 
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     „…pokud např. do akčního seriálu nemůžete investovat srovnatelné částky, těžko 
může být v zahraniční konkurenceschopný.“ (Respondent F, manažer vývoja) 
 
     Tu sa teda vraciame späť k otázke vývozu programov v podobe formátov. Na 
vytvorenie myšlienky majú totiţ financie oveľa menší vplyv. Ako to uvádza jedna 
respondentka, finančná stránka má skôr vplyv na výrobné podmienky ako na 
podmienky tvorivé. Autorská základňa tak podľa nej ostáva finančnými podmienkami 
nedotknutá.  
 
     „Takže hlavně myslím, že rozdíl je ve výrobních podmínkách. Nemyslím si ani tak, že 
v tvůrčích, ale ve výrobních.“ (Respondent E, Comeback)  
 
     Nemoţno však podceňovať ani prítomnosť zahraničných programov na českom 
televíznom trhu. Tie sa na české televízne obrazovky neraz dostávajú nielen v podobe 
formátov adaptovaných na miestne podmienky, ale tieţ vo svojej pôvodnej podobe. To 
môţe mať vplyv na lokálnu tvorbu nielen z dôvodu inšpirácie sa tvorcov týmito 
obsahmi, ale keďţe zaberajú veľkú časť vysielacieho času, sú tieţ výraznou 
konkurenciou domácej tvorbe.  
 
     „…z pohledu obchodního považuji zahraniční tvorbu za konkurenci, protože ve 
vysílání zabírá čas, který by mohly zabírat naše původní pořady...“ (Respondent F, 
manažer vývoja) 
 
     Z uvedených faktov teda vyplýva, ţe veľkosť trhu a s ňou spojené financie a výrobné 
podmienky sú dôleţitým faktorom pri tvorbe vlastných programov TV Nova. Hádam 
najbadateľnejší vplyv má tento aspekt jednak na inšpiráciu tvorcov, pretoţe, ako sme uţ 
spomínali, tvorcovia sú v inšpirácii zahraničnými obsahmi značne limitovaní, pretoţe 
oplývajú oveľa niţšími finančnými rozpočtami ako ich kolegovia zo západných krajín. 
A práve v súvislosti s tým majú veľkosť trhu a financie vplyv na ďalší aspekt, a to na 
národnú povahu miestnych programov, pretoţe zahraničná inšpirácia je v tomto prípade 
obmedzená, a o to viac sa môţe rozvíjať lokálna povaha programov. 
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Publikum  
 
     Ďalším dôleţitým faktorom, majúcim vplyv na domácu tvorbu, sú charakteristiky 
lokálneho publika. V súvislosti s vyššie uvedenými finančnými podmienkami a s 
rozsahom trhu publikum veľmi úzko súvisí, a to predovšetkým svojím rozsahom. 
Napriek tomu, ţe je televízia Nova na českom televíznom trhu priam fenoménom, a ţe 
v porovnaní s konkurenciou dosahuje uţ radu rokov neprekonateľne najvyššiu 
sledovanosť a podiel na trhu, na tak malom trhu, akým je Česká republika, musí pre 
svoj úspech zacieľovať svoje programy na široké spektrum divákov (nie na špecifické 
skupiny). 
 
     „…liší se hlavně tím, že zahraniční televizní pořady mají mnohem širší diváckou 
základnu, a tudíž v zahraničí mohou vznikat pořady pro úzké a přesně zacílené divácké 
skupiny, jelikož i takto úzké skupiny jsou dostatečně početné na to, aby dané pořady 
byly rentabilní. U nás musí každý pořad oslovovat co nejširší divácké spektrum, jinak se 
jednoduše nikdy nezaplatí. Jinými slovy, můžeme se dočkat třeba českých Přátel, ale 
téměř jistě se nikdy nedočkáme české Big Bang Theory.“ (Respondent F, manažer 
vývoja) 
 
     „To znamená, že to, na co se někde kouká šest miliónu lidí, tak u nás se kouká jenom 
milion. Na to jsou v televizi navázány příjmy z reklamy, které logicky jsou ovlivněny 
velikostí toho trhu.“ (Respondent E, Comeback) 
 
     „Čili ono je to, když se dostanete na větší trh, máte možnost si začít vybírat. My tady 
musíme vždycky hledat co nejširší záběr od dětí až po důchodce. Tím za to samozřejmě 
zaplatíte tím, že to nemůže být jedinečný…“ (Respondent B, Ulice) 
 
     Pre dosiahnutie pozornosti čo najväčšieho mnoţstva divákov, musia mať preto 
tvorcovia predstavu o tom, čo český divák chce vidieť a aké obsahy vyhľadáva. To 
tvorcovia vo svojich výpovediach popisujú úplne jednoznačne. Český divák vyhľadáva 
programy, ktoré sú svojim obsahom veľmi blízke jeho vlastnému ţivotu. Obsahy, pri 
sledovaní ktorých sa môţe stotoţniť s hlavnými postavami, pred televíznou obrazovkou 
preţiť scény, ktoré beţne zaţíva vo svojom vlastnom ţivote a obsahy, ktoré ho zavedú 
do prostredia, ktoré dôverne pozná, ktoré mu nie je cudzie.  
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     „Diváci se rádi dívají na to, u čeho mají dojem, že se jich to týká, že to znají ze svého 
života… U daily soap typu Ulice je přímo z podstaty věci nutné, aby diváci měli pocit, že 
dění na obrazovce se jich týká, že ho znají z vlastního života...“ (Respondent F, manažer 
vývoja) 
 
     „Já si myslím, že co se týče českého diváka, je pro něj přitažlivější sledovat to, co 
zažívá každý den… Méně drama, více vztahů. Méně dramatických situací..nejdůležitější 
jsou vztahy, situace, které každý zažívá v nějaké podobě.“ (Respondent D, Ordinace 
v růžové zahradě) 
 
     „…myslím si, že obecně asi spíš to, co je mu blízký. To, v čem dokáže sám sebe 
identifikovat, takže to si myslím, že je vlastně možná jedno kritérium dobrého pořadu, že 
se v něm člověk dokáže identifikovat, že se dokáže ztotožnit s postavou.“ (Respondent E, 
Comeback) 
 
     „…protože jsme denní seriál a chceme, aby se na nás dívalo co nejvíc lidí, abychom 
měli velkou sledovanost, to znamená, že se snažíme dosáhnout hodně vlastně cílových 
skupin, a to znamená, že chceme, aby se u nás odrážely věci, které se dějí v běžným 
životě, aby se lidi na to mohli dívat a našli si tam sami sebe.“ (Respondent A, Ulice) 
 
     Ako uvádza jedna z respondentiek, divák dokonca do istej miery odmieta sledovať 
český televízny program, ktorý by neodráţal skutočnosť. 
 
     „Teď už je to spíš jako kontraproduktivní, protože ona je vlastně ta naše nemocnice 
a lékaři lehce idealizovaná samozřejmě a diváci si vlastně stěžují, že to neodráží příliš 
realitu.“ (Respondent D, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     Práve preto sú tvorcovia presvedčení, a z prieskumov sledovanosti nakoniec tieţ 
jasne vyplýva, ţe české televízne obsahy majú u českého publika oveľa väčšiu 
popularitu ako zahraničná tvorba.  
 
     „A to já si myslím, že divák ani nechce apriori americký, nebo západní produkty, to 
vidno i v televizi, že nejsledovanější pořady jsou ty český, český seriály, původní a na 
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druhé straně podívej se na nejnavštěvovanější filmy (tedy kromě Avatara), ale ve většině 
případů jsou to český filmy.“ (Respondent E, Comeback) 
 
     „Já si myslím, že je to vkus od vkusu, to by asi chtělo se podívat na statistiky, ale můj 
osobní názor je, že ta česká tvorba je (zdôraznené) populární tady u nás.......Už proto, 
že je to těm lidem blízký.“ (Respondent A, Ulice) 
 
     Ako vyplýva z predchádzajúcej analýzy, tvorcovia sú si vedomí popularity obsahov, 
ktoré sú z lokálneho národného prostredia, a sú blízke ţivotu diváka. Práve preto je 
inšpirácia reálnym ţivotom veľmi efektívnym (a tieţ nie nákladným) nástrojom pri 
tvorbe televíznych obsahov. V tejto súvislosti je však dôleţité sa zamyslieť nad tým, 
prečo sa divák na tieto obsahy rád díva. Ako uvádza jeden z respondentov, tieto obsahy 
majú na diváka relaxujúci účinok a rád ich vyhľadáva práve preto, ţe realita v nich 
zobrazovaná, teda tá blízka ich vlastnému ţivotu, nie je ničím znepokojujúca. Otázne by 
bolo zobrazovanie reálneho ţivota (resp. vývoz do zahraničia) v prípade krajiny, kde 
kaţdodenný ţivot môţe ľuďom prinášať skôr negatívne pocity a z týchto dôvodov sa 
divák utieka skôr k programom s fantazijným neţ reálnym obsahom. 
 
     „…vlastně lidí tady nevědí, co je chudoba, tak jsou vlastně obklopeni prostředím, 
které je jim bližší, které je natolik nedrtí, sedí v nějakém domě, na který mají sice 
hypotéku, ale zcela jistě tam mají topení, koberec na zemi, nějaký sedačky, děti chodí do 
školy, venku jim stojí auto, možná dvě, čili jim nevadí se na tu realitu koukat. Nevím, jak 
by to bylo, kdybychom byli v nějaké chudé zemi, tak si myslím, že tam oni spíš inklinují 
k tomu chodit na Purpurovou růži z Káhiry, chodit na romantický příběh, telenovely, 
které jim dávají naději, že jako třeba to bude lepší.“ (Respondent B, Ulice) 
 
     Posledným zaujímavým východiskom pre analýzu popularity domácich 
a zahraničných televíznych programov sa stala obľúbenosť českých hercov. Práve ich 
prítomnosť v seriáli je nezriedka dôvodom jeho popularity. To jednoznačne súvisí 
jednak z kultúrnou blízkosťou vlastnej tvorby TV Nova, ako aj s uţ popísanou túţbou 
diváka sledovať na televíznej obrazovke obrazy, ktoré sú mu blízke. A kto iný ako českí 
herci, ktorých divák uţ dlhé roky pozná a uţ dlhé roky sa stotoţňuje s postavami, ktoré 
títo herci stvárňujú, dokáţe navodiť túto atmosféru lepšie? 
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     „Když já si jako myslím, že to u nás není ani tématem, dokonce ani tou autorskou 
potencí, dokonce si ani nemyslím, že to je fakt tou exekutivou, já si opravdu myslím, že 
prostě český divák má nejraději české herce a že to dělá skutečně padesát procent 
úspěchu, jestliže si má český divák zvolit lepší seriál, stejného zaměření se zahraničními 
herci...a jako kdyby to byl skutečně totožný seriál, že by se natočil jeden scénář a úplné 
stejně dobře, nebo špatně, tak prostě když tam nebude hrát Maciuchová, tak že....“ 
(Respondent D, Ordinace v růžové zahradě) 
 
     „Diváci se rádi dívají na to, u čeho mají dojem, že se jich to týká, že to znají ze svého 
života, a kromě toho u nás panuje velká obliba českých herců a hereček.“ (Respondent  
F, manažer vývoja) 
 
     Tvorcovia seriálov si teda uvedomujú, ţe český divák preferuje české programy, a to 
predovšetkým z dôvodu ich kultúrnej blízkosti. Tomu teda prispôsobujú aj svoju 
stratégiu pri tvorbe jednotlivých seriálov. Tu sa teda opäť vraciame k uţ 
popísaným národným špecifikám vlastnej tvorby TV Nova. Práve dopyt divákov po 
takýchto programoch spôsobuje, ţe ich tvorcovia vkladajú do produktov svojej práce 
lokálne špecifiká - obrazy z beţného ţivota, čím si zaručujú popularitu u publika, 
vysokú sledovanosť, a tým následne financie pre svoju ďalšiu existenciu. Preferencie 
publika sú teda jednoznačne faktorom, majúcim vplyv na národnú povahu tvorby TV 
Nova. Rovnako sa publikum stáva faktorom, ovplyvňujúcim inšpiráciu tvorcov, ktorí sa 
v snahe vyhovieť divákovi, nechávajú inšpirovať reálnym ţivotom. 
 
5.4. Dvojstupňový tok globalizácie 
 
     Z našich zistení teda vyplýva, ţe napriek formálnej inšpirácii zahraničnými ţánrami 
a formátmi, sa tvorcovia snaţia predovšetkým o vytvorenie obsahov odráţajúcich 
kaţdodenný ţivot českého diváka a majúcich výrazne národný charakter. Moţnosť 
vplyvu zahraničných obsahov sa teda z tohto aspektu zdá byť nepravdepodobnou. Prečo 
sa teda neustále objavujú, a to nielen z akademických kruhov, ale tieţ z radov divákov, 
ohlasy, kritizujúce globalizáciu súčasnej českej televíznej tvorby?  
     V tejto súvislosti sa vynára hádam najdôleţitejší aspekt, ktorý náš výskum odhalil, 
a tým je otázka globalizácie českej kultúry, resp. českej kaţdodennosti, ktorá sa 
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následne do samotných seriálov premieta. Na mysli máme globalizáciu na úplne inej 
úrovni, akou je oblasť televízie či médií vôbec. Ako sme spomenuli v prvej kapitole, 
globalizácia dnes prestupuje hádam všetky sféry ţivota spoločnosti a tieto sféry na seba 
navzájom vplývajú. Ak sa teda prvky globalizácie prejavujú v našom beţnom ţivote, je 
celkom prirodzené, ţe sa táto následne odrazí tieţ v obsahu miestnej televíznej tvorby. 
To, či si hlavný hrdinovia seriálu Ulice dajú na večeru knedlo-vepřo-zelo alebo pizzu, 
teda z tohto pohľadu nemoţno povaţovať za priamy vplyv formátov zo zahraničia, ale 
skôr za obraz globálnych zmien prebiehajúcich v celej našej spoločnosti. Akokoľvek 
národný charakter teda televízni tvorcovia do produktov svojej práce zámerne vkladajú, 
ich tvorba sa stále zdá byť pod vplyvom globalizácie a trendov zo Západu. Toto zistenie 
veľmi výstiţne vyjadruje jeden z respondentov nasledovne:  
 
     „Je ale pravda, že to první, co sem dorazí, jsou ty vnější atributy, to znamená jakoby 
marketing a trh sem dorazí jako první. Čili ty naše, tu už jsem říkal, shodou okolností 
Fabia, nebo Citroen, to bylo za auto. Ale už Ikea, pro nás začíná byt Ikea značka nějaký 
rodiny, tam už ta globalizace frčí. Ty děti mluví, my se jim snažíme psát jazyk, který je 
současný. Už tam je ta globalizace totálně. To, že kopírujeme ten život do značný míry, 
to znamená, že ty děti naše, to, že ty seriály žijí v globalizovaným světě, čili to jsou věci, 
kterým se těžko vyhneme. My jsme pořád zásadně český. Takový bylo zadání, my jsem 
měli vytvořit seriál pro Českou republiku a on je teda český se vším všudy, čili ono nelze 
vzít ty kazety a pustit je v Rumunsku, nebo možná v Německu ještě za jistých okolností, 
ale kamkoliv dál už by to nefungovalo, …Čili v tom je to ještě furt, ale už je tam ten 
globalizační prvek. To, co ale zůstává naše, jsou postoje těch postav. A to je otázka, my 
se tím budeme teď docela zabývat, jak se to dá převést do jiný země. A to je daný 
temperamentem, historickou zkušeností a ta historická zkušenost je zase dána nějakou 
generační výměnou, čili dost možný, že za 20 let ty rozdíly budou úplně neznatelný.“ 
(Respondent B, Ulice)  
 
     Koncept „dvojstupňového toku globalizácie“, kde sa globalizácia na úrovni 
najrôznejších oblastí ľudského ţivota  premieta do obsahu televíznej tvorby,  sa tak 
stáva spojivom medzi ostatnými popísanými výskumnými zisteniami. Ak teda chceme 
odpovedať na našu výskumnú otázku, či je súčasná televízna tvorba lokálna alebo 
globálna, musíme konštatovať, ţe je glokálna – teda zároveň globálna, ako aj lokálna. 
Globalizáciu nemoţno podľa nášho názoru vyvrátiť, a taktieţ ţiadnym spôsobom 
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zastaviť. Napriek tomu, ţe sa v mnohých oblastiach, vrátane televíznej tvorby, chováme 
lokálne – teda podľa istých miestne vţitých vzorcov a tradícií, globalizácia sa stala 
neoddeliteľnou súčasťou našich ţivotov. Koncept glokalizácie sa teda zdá byť 
najvýstiţnejším spôsobom, ako popísať súčasný stav vlastnej televíznej tvorby TV 
Nova.  
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6. Zhrnutie empirickej časti 
 
     Výskum zameraný na vplyv zahraničnej televíznej tvorby na vlastnú tvorbu televízie 
Nova odhalil dva základné aspekty, ktoré je dôleţité pre objektívny náhľad na túto 
problematiku brať do úvahy. 
     V prvom rade je to aspekt národnej povahy programov z produkcie televízie Nova. 
Tá, ako ukázal náš výskum, má výrazne lokálny charakter. Svedčia o tom tvrdenia 
respondentov, ktorí sa domnievajú, ţe ich tvorba odráţa predovšetkým české špecifiká, 
a to hlavne vo svojom obsahu. Táto vlastnosť tvorby TV Nova sa tieţ javí byť 
podstatnou prekáţkou týchto obsahov pre vývoz do ostatných krajín. Vývoz programov 
v podobe formátov však nie je úplne vylúčený. Napriek tomu, ako jediný trh vhodný pre 
vývoz týchto formátov sa zdá byť región východnej Európy. Ako totiţ tieţ vyplýva 
z výpovedí respondentov, kultúrna blízkosť televíznych obsahov je pre úspešný export 
do zahraničia nevyhnutná. Vlastná tvorba TV Nova má však podľa nášho výskumu do 
istej miery aj zahraničný charakter. Ten sa prejavuje predovšetkým vo forme 
televíznych programov. Tvorcovia pri svojej práci postupujú podľa istých vzorov zo 
zahraničia. Deje sa tak však na úrovni formálnej, kedy si tvorcovia zo zahraničnej 
tvorby vypoţičiavajú štruktúry a postupy tvorby. Nemoţno však zabudnúť ani na fakt, 
ţe z týchto globálnych ţánrov či formátov sa postupne adaptáciou na lokálne prostredie 
stávajú zmiešané, či nové vlastné ţánre a formáty, ktoré fungujú u publika v miestnom 
prostredí. 
     Druhým dôleţitým zistením vyplývajúcim z nášho výskumu je aspekt inšpirácie 
tvorcov TV Nova. Tá opäť podobne ako charakter programov pochádza jednak 
z domáceho, ako aj zo zahraničného prostredia, pričom inšpirácia reálnym ţivotom 
v našom výskume dominovala. Tvorcovia sa teda veľmi často nechávajú inšpirovať 
tým, čo sa deje okolo nich, čo kaţdý deň vidia a čo je súčasťou kaţdodenného ţivota. 
Tieto obrazy následne prenášajú do obsahu svojej tvorby. Na obrazovky sa tak 
dostávajú scény z českej reality, ktoré sú práve vďaka svojej blízkosti reálnemu ţivotu 
pre diváka veľmi atraktívne. K tomuto tieţ prispieva veľmi voľná ruka tvorcov pri 
produkcii programu a moţnosť všetkých tvorcov, vrátane hercov, do istej miery 
zasahovať do tvorivého procesu. Tvorbe televízie Nova sa však nevyhýba ani inšpirácia 
pochádzajúca zo zahraničia. Televízni profesionáli, sami ako členovia publika, 
inšpiráciu zahraničnou tvorbou, ktorú sami majú moţnosť sledovať, pripúšťajú. V tomto 
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prípade však popisujú inšpiráciu formálnu, nie obsahovú. Televízne programy sú teda 
vopred koncipované na základe istých známych ţánrov či formátov, avšak ich obsah je 
tvorený na základe inšpirácie pochádzajúcej z lokálneho prostredia. 
     Náš výskum tieţ odhalil dva podstatné faktory, majúce vplyv na popísané aspekty 
vlastnej tvorby TV Nova. Tieto faktory tvorí televízny trh (jeho rozsah) a publikum. 
Televíznemu trhu v Českej republike, ako sme tieţ popísali v teoretickej časti, televízia 
Nova bezvýhradne dominuje. Napriek tomu jej veľkosť televízneho trhu neumoţňuje 
oplývať tak vysokým rozpočtom, aby si mohla dovoliť nechať sa inšpirovať 
zahraničnými obsahmi. Tvorcovia preto prispôsobujú svoje obsahy trhu, a pre získanie 
čo najväčšieho mnoţstva financií sa celkom prirodzene snaţia osloviť čo najväčšie 
spektrum divákov. Nie je preto moţné, tak ako sa to v súčasnosti deje na západnom 
televíznom trhu, vytvárať programy pre špecifické skupiny divákov. Pre české televízne 
prostredie je oveľa dôleţitejšie vytvárať univerzálne obsahy pútajúce pozornosť 
najrôznejších cieľových skupín. Tu sa dostávame k publiku, ktoré je ďalším dôleţitým 
kritériom pri tvorbe. Publikum totiţ diktuje, čo má televízia vysielať a to svojimi 
preferenciami. Náš výskum jednoznačnej ukazuje, ţe televízny divák preferuje obsahy, 
zobrazujúce scény z beţného, kaţdodenného ţivota, ktorý sa týka jeho samého 
a s ktorými sa môţe identifikovať. Popri identifikácii s prostredím a kultúrou, dôleţitú 
úlohu tieţ zohráva identifikácia s postavami a ich ţivotnými situáciami.  
     Posledným, ale kľúčovým, zistením nášho výskumu, zastrešujúcim ostatné 
výskumné zistenia, je odhalenie konceptu „dvojstupňového toku globalizácie“. Ten 
dokazuje, ako sa všadeprítomná globalizácia na úrovni kaţdodenného ţivota 
spoločnosti, následne premieta do obsahu vlastnej televíznej tvorby TV Nova. Práve 
z tohto dôvodu, napriek inšpirácii lokálnou kultúrou, sa v miestnej tvorbe neustále 
objavujú známky globalizácie. Najvýstiţnejším vyjadrením súčasnej televíznej tvorby 
TV Nova sa tak stáva koncept glokalizácie- spojenia lokálnych a globálnych prvkov.  
     Tieto naše výskumné zistenia zhrňuje a prehľadne zobrazuje Obrázok 2., ktorý 
znázorňuje závislosť inšpirácie tvorcov a národnej povahy vlastných televíznych 
programov TV Nova. Naznačuje vplyvy trhu a publika na tieto dva dôleţité aspekty 
domácej televíznej tvorby ale predovšetkým poukazuje na dôleţitosť aspektu 
„dvojstupňového toku globalizácie“, a teda na fakt, ţe globalizácia dnes vplýva na 
všetky tieto sféry ako aj na všetky oblasti ľudského ţivota.  
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Obrázok 2.:Vzťah inšpirácie a národnej povahy TV programov, faktory vplyvu a vplyv 
globalizácie  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Inšpirácia 
Domáca (obsahová) 
Zahraničná (formálna) 
Národná povaha 
Publikum 
Trh / Financie 
Globalizácia 
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Záver 
 
     S pojmom globalizácia sa dnes stretávame na kaţdom kroku. Inak tomu nie je ani 
v oblasti mediálnych štúdií, pričom oblasťou, okolo ktorej sa v tejto súvislosti točí 
najbúrlivejšia debata, je jednoznačne oblasť televízneho vysielania. Ku globalizácii sa 
nielen v akademických kruhoch, ale tieţ v povedomí verejnosti, často viaţu 
predovšetkým negatívne konotácie. Hádam najväčším pôvodcom tohto trendu sú teórie 
kultúrneho a mediálneho imperializmu, ktoré vytvorili značne negatívny náhľad na túto 
problematiku a niektoré dogmatické hypotézy týchto kritických smerov ešte dnes 
ostávajú prítomnými v akademickej debate. V súčasnosti sa však stále častejšie objavujú 
opozičné hlasy, a vytvárajú sa alternatívne teórie, prezentujúce nový pohľad na proces 
globalizácie televíznej tvorby. Jedným z takýchto alternatívnych náhľadov je tieţ teória 
glokalizácie, popisujúca súčasný trend postupného prepájania globálnych a lokálnych 
znakov. 
     Náš výskum sa zameral predovšetkým na preskúmanie globalizačných vplyvov na 
českú televíznu tvorbu, pričom sa cieľom výskumu stal vplyv zahraničných obsahov na 
vlastnú tvorbu najpopulárnejšej a najúspešnejšej českej komerčnej televíznej stanice TV 
Nova. Na základe rozhovorov s mediálnymi profesionálmi pôsobiacimi v TV Nova sme 
sa snaţili odhaliť, či sú v českom prostredí stále platné názory kultúrneho a mediálneho 
imperializmu, hlásajúce prienik západnej kultúry do celého sveta a zvyšujúcu sa 
kultúrnu homogenitu na globálnej úrovni, alebo sa naopak potvrdzuje teória 
glokalizácie, ktorá síce proces globalizácie neodmieta, ale jej dôsledky vníma oveľa 
miernejšie. V súvislosti s pojmom glokoalizácia sme sa tieţ zamerali na dnešný trend, 
kedy televízne programy prestupujú hranice štátov na globálnej úrovni nie vo svojej 
pôvodnej podobe, ale v podobe formátov, teda istých vzorcov a návodov pre tvorbu, 
ktoré sú následne adaptované v lokálnom prostredí.  
     Výsledky nášho výskumu dokazujú, ţe trend glokalizácie je na českom televíznom 
trhu prítomný. Z výpovedí respondentov jednoznačne vyplynulo, ţe sa zahraničnou 
tvorbou nechávajú inšpirovať. Na globálnom trhu totiţ pôsobí mnoţstvo ţánrov 
a formátov, ktorých atraktivita pre diváka bola odskúšaná uţ na mnohých lokálnych 
trhoch. Pre komerčnú televíziu je teda výhodné nechať sa týmito ţánrami a formátmi 
inšpirovať, pretoţe ich potenciál získať si pozornosť veľkej časti publika je vysoký. 
Avšak pri tvorbe nových programov televízia nesme zabúdať na potreby lokálneho 
  112 
publika a musí vedieť, čo je pre českého diváka z obsahovej stránky príťaţlivé. Náš 
výskum dokázal, ţe tvorcovia televíznych programov sú si vedomí toho, ţe český divák 
si vyberá predovšetkým obsahy zobrazujúce beţný, reálny, kaţdodenný ţivot, ktorý mu 
pripomína situácie a scény z jeho vlastného ţivota, s ktorým sa môţe stotoţniť. 
Rovnako je podľa výpovedí tvorcov pre diváka dôleţitá identifikácia s postavami, čomu 
do značnej miery napomáha obsadenie seriálov českými hercami, ktorých uţ divák 
dôverne pozná. Z uvedených dôvodov sa tvorcovia často nechávajú inšpirovať vlastným 
ţivotom a situáciami zo ţivota kaţdého Čecha, aby dosiahli efekt kaţdodennosti. Teda 
vďaka preferenciám českého diváka a inšpirácii tvorcov reálnym ţivotom majú, napriek 
svojej forme prepoţičanej zo zahraničia, vlastné programy TV Nova výrazne domáci 
národný charakter. V tejto súvislosti v českom mediálnom prostredí zohráva podľa 
nášho výskumu významnú úlohu veľkosť miestneho trhu. Obmedzené financie tvorcov 
determinujú viacero aspektov tvorby a v mnohých prípadoch priam nedovoľujú tvorcom 
nechať sa inšpirovať zahraničnými obsahmi. Domnievame sa teda, ţe v prípade českého 
televízneho prostredia sú publikum a veľkosť trhu prirodzenými brzdami ďalšieho 
prieniku inšpirácie zo zahraničia a na strane druhej podporujú národných charakter 
domácej televíznej tvorby.  
     Avšak najdôleţitejším aspektom, ktorý je v tejto súvislosti potreba brať do úvahy je 
fakt, ţe globalizácia dnes prestupuje takmer všetky sféry ľudského ţivota a prejavuje sa 
teda na viacerých úrovniach. Náš výskum odhalil „dvojstupňový tok globalizácie“, teda 
fakt, ţe tým ţe globalizácia je v súčasnosti neoddeliteľnou súčasťou kaţdodenného 
ţivota na celom svete, rovnako aj v Českej republike, prirodzeným spôsobom sa tieţ 
odráţa vo sfére lokálnej televíznej tvorby. To spôsobuje, ţe súčasná televízna tvorba je 
síce lokálnou ale zároveň globálnou. Náš výskum teda potvrdzuje súčasný trend 
glokalizácie televíznej tvorby.  
     Ak by sme teda chceli zhodnotiť vplyv globalizácie na súčasnú tvorbu TV Nova, 
musíme konštatovať, ţe teórie kultúrneho a mediálneho imperializmu strácajú 
v súčasnej debate k tejto problematike svoju relevanciu. Oveľa bliţšie k súčasnému 
stavu českej televíznej tvorby sa javí byť teória glokalizácie. Avšak na to, aby  bolo 
moţné úplne vylúčiť homogenizačné vplyvy globalizácie, tak ako ich popisujú teórie 
kultúrneho a mediálneho imperializmu, je v českom prostredí potreba vykonať ešte veľa 
výskumu. Keďţe je táto oblasť mediálneho výskumu v Českej republike takmer 
neprebádanou, táto práca je zatiaľ iba malou snahou objasniť problematiku globalizácie 
českej televíznej tvorby. Naša práca sa nesnaţila proces globalizácie vyvrátiť, ten 
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povaţujeme za nezvratný a prirodzený proces prebiehajúci v modernej spoločnosti, 
a teda aj v oblasti médií. Naša práca chcela poukázať na fakt, ţe dopad globalizácie 
nemusí byť v mnohých ohľadoch tak devastujúci, ako to popisujú niektoré z teórií. 
Veríme, ţe sa to tejto práci podarilo, ţe oblasť globalizácie českého televízneho 
vysielania nezostane naďalej bez povšimnutia, a ţe za pouţitia ďalších metód výskumu 
bude v našom ďalšom výskume moţné odhaliť aj iné aspekty tejto problematiky.  
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Resumé 
 
     Diplomová práca „Vplyv globalizácie na tvorbu nových televíznych formátov (na 
príklade TV Nova)“  sa zameriava na preskúmanie vplyvu globalizácie na súčasnú 
českú televíznu tvorbu. Cieľom výskumu tejto práce sa stal vplyv zahraničných 
televíznych programov na tvorbu komerčnej televízie Nova.  
     Túto problematiku práca spracováva v dvoch častiach. V časti prvej- teoretickej 
práca zakotvuje teoretickú základňu pre praktický výskum, pričom sa podrobne venuje 
teórii globalizácie, kultúrneho a mediálneho imperializmu, ako aj teóriám alternatívnym 
k teórii globalizácie. Táto časť práce tieţ popisuje súčasnú situáciu na českom 
televíznom trhu a v poslednej časti popisuje problematiku televíznych formátov.   
     Druhá- praktická časť práce je venovaná výskumu v televízii Nova. Výskum bol 
vykonaný na základe kvalitatívnej etnografickej metódy zaloţenej na hĺbkových 
rozhovoroch s mediálnymi profesionálmi stojacimi pri tvorbe vlastných programov TV 
Nova. Vychádzajúc z teoretických poznatkov zakotvených v prvej časti práce, boli tieto 
rozhovory analyzované za pouţitia počítačového programu metódou neustáleho 
porovnávania. Na základe tejto analýzy výskum odhalil niekoľko dôleţitých poznatkov. 
     Z výskumu vyplynulo, ţe mediálni profesionáli sa zahraničnými programami 
nechávajú inšpirovať iba čiastočne, a to na úrovni formálnej. Vo sfére obsahovej sa ako 
kľúčové pre inšpiráciu ukázali podnety pochádzajúce z lokálneho prostredia. 
Z formálnej stránky sa teda produkty tvorby TV Nova javia byť pod globálnym 
vplyvom, napriek tomu z obsahového hľadiska vykazujú výrazne domáci národný 
charakter. Náš výskum tieţ odhalil dva dôleţité faktory majúce vplyv na národnú 
povahu televíznej tvory v Čechách. Na jednej strane je to veľkosť televízneho trhu, 
ktorá svojím rozsahom neumoţňuje tvorcom oplývať dostatočnými finančnými 
prostriedkami, aby sa mohli inšpirovať tvorbou zo zahraničia. Na strane druhej je to 
publikum a jeho túţba sledovať obsahy blízke jeho vlastnému ţivotu, ako aj túţba 
identifikovať sa s prostredím a postavami.  
     Kľúčovým pre výskum sa však ukázalo byť odhalenie konceptu „dvojstupňového 
toku globalizácie“, ktorý významným spôsobom ovplyvňuje všetky popísané sféry. 
Výskum teda potvrdzuje teóriu glokalizácie, popísanú v teoretickej časti práce, a do 
značnej miery oslabuje hypotézy kultúrneho a mediálneho imperializmu o zvyšujúcej sa 
kultúrnej homogenizácii. 
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Summary 
 
     Diploma thesis „Globalization's Effects on New Television Formats Production (TV 
Nova Model)“ focuses on examination of globalization effects on Czech contemporary 
television production. Main aim of this thesis is an influence of foreign television 
contents on the production of Czech comercial television Nova. 
     This diploma thesis deals with this topic in two main parts. The first- theoretical one 
creates a theoretical basis for further practical research, describing in detail theory of 
globalization, cultural and media imperialism as well as theories alternative to the 
theory of globalization. This part of the thesis also describes the situation on Czech 
television market and in its last part it deals with the topic of television formats.  
     The second- practical part of the thesis is devoted to the research in television Nova. 
This research has been carried out as a qualitative ethnographic research using the 
method of in-depth interviews with creative media professionals producing own 
contents of television Nova. Based on theoretical knowledge described in the first part 
of the thesis, these interviews were analyzed with assistance of computer program using 
the method of constant comparing. This analysis revealed several important findings. 
     The research has shown that media professionals are being inspired by foreign 
television contents only party, namely on formal level. The key inspiration for the 
content, according to the research, is local environment. Therefore from the formal 
point of view the products of television Nova seems to be under global influence. 
Nevertheless from the contentual point of view these products have strongly local 
character. Two important factors of influence on national character of the Czech 
television production have also been revealed in our research. On one hand it is the size 
of the Czech television market, which makes it difficult for the producers to gain 
enough resources to be inspired by foreign production. On the other hand it is the Czech 
audience that dictates the content of the production by its taste in content close to real 
life as well as the desire to identify with the environment and characters.    
     However the key concept observed in the research is concept of “two-stage 
globalization flow”, which has significant influence on all the spheres described. On the 
basis of these findings the theory of glocalization described in theoretical part is being 
sustained and the hypotheses of cultural and media imperialism about the growing 
homogenization are being weakened.       
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Prílohy 
 
Príloha č. 1: Otázky pološtrukturovaných rozhovorov  
 
1. Aká je Vaša pozícia v TV Nova? 
2. Ako sa podieľate na tvorbe seriálu, resp. čo je Vašou náplňou práce? 
3. Stáli ste uţ pri vzniku seriálu? 
4. Ak áno, mohli by ste popísať ako prebiehal úplne od počiatku proces vzniku 
seriálu? 
5. Sú od vedenia TV na seriál kladené isté nároky, resp. má spĺňať nejaké kritériá?  
6. Akým spôsobom prebieha tvorba jednotlivých epizód?  
7. Je všetko určené vopred, alebo dochádza počas tvorivého procesu k zmenám? 
8. Čomu by ste pripísali fakt, ţe televízna tvorba v zahraničí (predovšetkým 
napríklad USA, VB) je oveľa rozsiahlejšia v porovnaní s ČR? 
9. Čím sa podľa Vás líši zahraničná televízna tvorba od domácej českej? 
10. Myslíte, ţe by bolo moţné Váš seriál „vyviezť“ do zahraničia? 
11. Ak áno/nie prečo? 
12. Niektorí kritici sa domnievajú, ţe český televízny divák uprednostňuje 
zahraničné programy. Čo si myslíte vy? Je v súčasnosti populárnejšia zahraničná 
alebo domáca tvorba? 
13. Čomu to pripisujete? 
14. Sledujete vo svojom voľnom čase televíziu? 
15. Ak áno aké obsahy? 
16. Povaţujete zahraničnú tvorbu v TV vysielaní za konkurenciu alebo skôr za 
inšpiráciu? 
17. Aké podnety Vás inšpirujú pri tvorbe seriálu?  
18. Nechávate sa pri tvorbe inšpirovať tieţ reálnym ţivotom? 
19. Aké charakteristiky by mal podľa Vás mať dobrý televízny formát? 
20. Niektorí sa domnievajú, ţe Váš seriál je kópiou formátov zo zahraničia. Čo si 
o tom myslíte? 
21. Myslíte, ţe Váš seriál prináša do českých domácností skôr západné hodnoty, 
alebo naopak podporuje klasické české stereotypy?  
22. Je to zámer? 
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23. Existuje nejaká zámerná snaha pri tvorbe podporovať české národné hodnoty, 
prípadne diváka vychovávať? 
24. Myslíte, ţe diváka viac upúta obsah, ktorý sa viac podobá tomu čo pozná 
z vlastného ţivota? Na mysli mám napríklad charakter postáv, ich správanie, 
vzhľad scény a pod. 
25. Existuje medzi jednotlivými reláciami, resp. ich tvorcami istá rivalita resp. 
konkurencia? 
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Príloha č. 2: Prepis rozhovoru- ukáţka 
 
Respondent B, Ulice 
 
 
D: Na úvod by som Vás poprosila, keby ste mi mohli povedať, aká je Vaša pozícia 
v Nove, čo konkrétne robíte, ako sa podieľate na tvorbe tohto seriálu, čiţe Ulice, 
aká je Vaša náplň práce?     
 
R: Jo, takţe já jsem producentem seriálu Ulice, to je moje veškerá náplň, a moje 
zodpovědnost spočívá v tom, ţe já mám jakoby dozor nad všemi zkouškami, které 
směřují k tomu, aby věci byly včas a nápaditě napsány, a zároveň aby byly realizované 
adekvátně scénáři, čili aby to vypadalo co nejlíp, aby to stálo co nejmíň, aby se na to 
dívalo co nejvíc lidí, aby ten, který to dělá, dokázal tu práci dělat přinejmenším stejně 
dobře, ale trvale. Čili udrţet, vybírat správné lidi a udrţet je tu. Tolik v kostce. 
 
D: Mhm… 
 
R: V detailu kdybych jste chtěla, je to tak, ţe v kaţdé té sloţce je to jakoby rozdělené 
do, řekněme, trochu realizačních sloţek. První je scenáristická, no a tam se podílím na 
vývoji a na schvalování záměrů scenáristiky, tj. jak se linky povedou, o čem ty linky 
budou, jaké postavy v nich budou fungovat, jak ty linky poběţí, jak ty linky půjdou 
proti sobě, abychom nehráli u dramatu jako nějakou legraci, to je v té fázi scénáristický, 
který herce máme, a tím pádem můţeme psát, u kterých končí smlouva a kterých by 
jsme měli přestat psát, čili je to ta fáze realistická, to je podílení se na zadáni a realizaci 
scénáře. Pak je sloţka realizační, kde zase rozhodují herci, tak jak jsou napsáni, jestli 
jsou řádně převedeni k výrobě a jestli všechny sloţky se tomu věnují tak, jak mají. Jestli 
je to včas, aby tam nebyli zbytečné chyby, prostě aby ten provoz byl efektní a efektivní. 
A třetí sloţka je produkční, čili tam, kde ten materiál se konstatuje a vznikají konkrétní 
díly a tam jsme, řekneme na výstupní kontrole, kdy odsud odchází kazeta s dotočeným 
dílem a já jsem ten poslední, který ho vidí a řekne dobře, tohle pošleme k odvysílání a 
tohle ještě tady uděláme jinak, dáme jinak hudbu, nebo tuhle scénu ještě zkrátíme, 
protoţe to v celku nakonec nefunguje, jak by mohlo. Nebo naopak, ta scéna je natolik 
dobrá, ţe ji tam určitě zařadíme. A kromě téhle práce jakoby scénář, realizace, 
postprodukce a garance do vysílaní jsou vedle toho věci marketingové, které koordinuji 
s marketinkovým oddělením Novy. Protoţe je tu asi osmdesát herců a ten zájem 
veřejnosti je tak velký, ţe my musíme s veřejností komunikovat nejen, ţe to 
potřebujeme jako firma, ale i musíme. Čili marketingové věci, ty my máme navázané na 
náš seriál tím, ţe je to dlouhodobá věc, ale vlastně vedle toho máme deník na internetu, 
který přináší našim divákům nějaké nadstandardní informace o tom, co se děje, jak se to 
dělá, jak se to píše, na co se těšíme, na chaty, atd.  
 
D: To bolo rozsiahle (smiech) Vy ste stáli uţ pri tom vzniku, uţ úplne pri začiatku. 
Mohli by ste popísať aj ten proces predtým, ako sa seriál Ulice začal natáčať, ako 
vznikla tá idea toho.   
 
R: To zadání, to zadání mělo nějaký jako globální parametr, ţe ta inspirace, ţe ta 
globalizace na jednu stranu nějaké věci diktuje, ale v jiných můţe být inspirativní, 
protoţe na relativně velkém trhu se ověří jedinečnost nějakého zboţí, které dobře 
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funguje, tak, jako se ukázalo, ţe dobře funguje nealko pivo a začalo všude, a všichni se 
učili, jak se dělá dobře nealko pivo, tak fungovali venku v jiných zemích denní seriály a 
Nova toto chtěla. Chtěla denní seriál, nechtěla romantickou telenovelu, ale chtěla denní 
seriál, který bude nějakým odrazem reality, čili zvolili ţánr, kterému se říká daily soap, 
čili cosi co my mezi námi nazýváme jakýmsi zpravodajstvím o našich sousedech před 
tím velkým zpravodajstvím. Takhle znělo to zadání. Na to zadání tehdy oslovili Radka 
Bajgara, aby udělal koncept, českou mutaci. Nebylo to podle předlohy, je to původní 
systém psaní i vlastně celý ten systém Ulice je v tomto originální. To, co je zděděný, je 
ten princip, ţe víme, ţe je ta dennodennost v mnoha ohledech těţká, je těţké ji vyrobit, 
ale má vysokou šanci na úspěch. Čili on dostal tohle zadání, několik měsíců na tom 
dělal, hledal různé cesty, co je takové typické pro naši zemi, co je středem sociálních 
vrstev, jaké jsou to rodiny, kdo je lehce nad průměrem, lehce pod průměrem, co ti lidi 
řeší, co jsou jejich témata a takto definoval základní vzorec, jak ty příběhy stavět, ţe 
nejprve na začátku není podstatný příběh, ale postava, její motivace. Jak ta figura na 
šachovnici, jaká je její determinace a její výhody. Někdo má raději koně, někdo raději 
věţ, někdo jako dáma, ale podle dnešního času dáváme do cesty zápletky, na které ta 
postava reaguje adekvátně k té situaci. Mám to zestručňovat?  
 
D: Nie, Je to úplne výborné. Je dobré, ţe odpovedáte moţno na otázky, na ktoré by 
som sa tak či tak neskôr opýtala. Takţe môţete pokračovať. 
 
R: Čili Radek Bajgar dostal za úkol vytvářet literární koncept, daily soap, vedle toho byl 
Petr Erben, který si vzal mně k ruce, kdy my jsme měli vymyslet realizační reţim, 
systém v jakém jsme schopni toto vůbec vyrábět, aby to mohlo fungovat denně, aby to 
mohlo fungovat sto let, a aby na tom mohli dělat lidi, které nebudeme muset vyhodit, 
zahodit, vyţdímaný po dvou měsících. A tohle na sebe navzájem mělo vliv. To 
znamená, Radek něco psal, měl nějakou představu, my jsme tvořili nějaký koncept a 
navzájem jsme se ovlivňovali. Abychom to dokázali vyrobit a dobře to vypadalo a 
fungovalo, tak jsme potřebovali poradit, tak teda nevím, sníţit počet prostředí, aby se 
tam nerozepisoval, aby dramata se odehrávala ve vztazích, nikoli v akci, abychom 
netočili bouračky, ale abychom točili hádky, jak to můţeme nazvat vulgárně to 
srovnání. Čili tato fáze nějakou dobu fungovala, tri čtyři měsíce, pak do toho vstoupil 
šéfreţisér Dušan Klein, který ještě ze svého pohledu přidal třetí rovinu. Teda uţ jsme 
věděli, jak to vyrobit, Radek věděl přibliţně, jakou koncepci tomu chce dát, a pak přišel 
Dušan Klein a řekl, jak to ještě tu realizační sloţku i tu scénáristickou modifikovat tak, 
aby se to dalo dobře natáčet. No, a kdyţ uţ byli tyto jakoby ty tři noţičky obsazený, tak 
jsme začali kaţdý uţ putovat nějakým směrem. Radek prohluboval práci na scénářích, 
Petr Erben připravoval ateliéry, technologie, aby, aţ se tam přesunem, a začneme točit, 
tak, aby to všechno bylo připravený a já jsem zase stavěl systém nasazování štábu, jaké 
profese potřebujeme, kolik jich potřebujeme, jak se budou měnit, kolik a jak si budeme 
předávat informace,  a tohle trvalo do prvního natáčecího dne nějakých asi 8 měsíců. 
 
D: Bolo to náročné.   
 
R: Jo, jo, jo, tak my jsme tou dobu ţili s děsivou představou, ţe co neuděláme 
v přípravě, tak uţ pak nedoţeneme, ţe pak uţ natáčíme celý ten plán. Ten reţim je 
takový, ţe tam máme v rámci čtyřech měsíců na celý rok asi týdenní rezervu. Čili tam 
se můţou kazit jenom drobnosti, prostě tam se nesmělo řezat nic zásadního.  
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D: Dobre, teraz sa presunieme ku súčasnosti, akým spôsobom prebieha tá tvorba 
jednotlivých epizód, je všetko určené dopredu, predpokladám, ţe u Ulice musíte 
mať plán dopredu, ale či pri tom tvorivom procese dochádza k nejakým zmenám, 
ţe priamo pri tom procese tvorby, rozumiete... 
 
R: To jistě. Zcela jistě dochází ke změnám, které ale nejsou plánované, ale ani to nejsou 
chyby, to je tak, ţe je to, ať je to práce jakoby cyklická, tak je nezbytná invence. A 
invence na začátku způsobí nějaký záměr dlouhodobější, který máme dost detailně 
psaný, co se komu kdy stane, ale ve chvíli, kdy jdeme vypracovat detaily, pak někoho z 
nich napadne cesta, která je lepší, čili ty změny jsou řízený a jsou ţádoucí. Scénáristé po 
cestě můţou změnit záměr, pootočit ho, a pak k tomu přijde reţisér a ten ho zase 
pootočí, pak přijde herec, ten ho ještě trochu pootočí, pak přijde ještě někdo, čili my 
vlastně ten jakoby systém přidané hodnoty si tu pěstujeme. Pro nás změna není, hmmm, 
pro nás je změna běţnou součástí naší praxe. Nesmí to být chyba, chyby se nám dějí, 
zaskakují, dneska nám někdo onemocní, třeba otěhotní herečka, vlastně to jsou jakoby 
věcí, kterým se moc zabránit nedá, ale čili není to dogma, ţe si řekneme: v červnu by to 
bylo lepší neţ v září, protoţe v červnu se děje to a to, tak řekneme si, tak to tak 
udělejme. 
 
D: Uhm dobre čím by ste povedal, tým budem naráţať na tú zahraničnú tvorbu, 
čím sa Ulice líši od tých zahraničných seriálov, alebo zahraničnej tvorby?  
 
R: To je asi případ od případu. Hmmm. Mám osobně ten pocit, ţe my jsme ten formát 
daily soap opustili uţ dost na začátku, ţe my, kdyţ jsme zjistili, ţe se cítíme celkem 
komfortně v těch podmínkách, tak jsme to začali dělat bohatší, tedy my uţ dávno 
vlastně neděláme ten princip daily soap, kde ti lidi sedí a povídají si, ale oni si povídají i 
potom, co v ten den bylo v práci, aniţ by to věděli, čili takové to co doma známe, tak co 
dnes říkáš na ten den a on zase nadává a mu řekne, tohle mu řekni, a zase ho nevidíme a 
příjde domů a říká hm, pak já mu to řekla a představ si, zabralo to… Čili jakoby 
tenhleten nejjednodušší reţim jsme dávno opustili a vlastně nás to baví….., ţe tu horu 
energií, která na tom systému se ukázala u těch invenčních lidí, nech ti lidi, ať to 
napíšou šťavnatěji, tak my to i ukáţeme, rozhodli jsme se, ţe můţeme vidět bouračku, 
ţe budeme točit víc v reálech, ţe si budeme dovolovat nějaký dobrodruţství, kdy 
propojíme existující projekt Novy Výměna manţelek a napojíme na projekt Ulice, to 
znamená, ţe součástí Ulice se stala Výměna manţelek. Nebo se propojí se 
zpravodajstvím, zapojíme do toho hyperaktivní internet, přes který nějakou chvíli naši 
diváci měli moţnost rozhodnout, jestli nějaká ta kapitola zůstane, nebo nezůstane. Čili 
v porovnání s těmi ostatními seriály si myslím, ţe tady se povedlo, ţe vlastně děláme 
regulérní seriál tak, jak to dělají konkurenční stanice, respektive jak to dělá ČT, ale 
přitom dennodenně. 
 
D:Hmmm… 
 
R: Na druhé straně, hmmmm, neběţíme tak dlouho, jako ty zahraniční, protoţe my jsme 
jenom miminko, my jsme pětiletý miminko, v Británií to uţ běţí 25 let, čili je to 
srovnání, my jsme přece jenom jako parta nadšenců.  
 
D: Ale aj tak je to podľa mňa dobrý výkon päť rokov… 
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R: Na naše měřítko je to hodně, z toho globálního hlediska jsme v mateřský školce, uţ 
jsme sice velkáci, uţ nejsme maláci, ale….. 
 
D: Myslíte, ţe to dotiahnete do 25-ky? (smiech) 
 
R: Nevím. Já uţ jsem někdy říkal, kdyţ jsme točili dva měsíce, tak to zvládneme ještě 
další dva měsíce. Pak jsme točili ještě dva roky, tak si dovedu představit dalších pět let.  
 
D:  Hmm. Myslíte si, ţe by bolo moţné, ţe by Ulice bola schopná vývozu do 
zahraničia? 
 
R: Za určitých okolnosti ano. Hmmm, totiţ je to trochu komplikované v tom, ţe kdyţ je 
daily soap dobře udělaná, obepíná zvyky té země, jako teda fabrikovo, prostě je to 
takové dokonalé, anatomicky přizpůsobené i těm lokálním okolnostem a souvislostem, 
takţe rodina má Fabii, ta jakoby má trochu vyšší příjem, má doma nábytek z Ikei, čili je 
takové naše, čili jakoby globální produkty, ale je to naše. V Rumunsku by neměla Fabii, 
ale měli by tam Dacii, měli by tam Logana. Mezi Loganem a zřejmě by takovou srdeční 
záleţitost firemní měl nějakou firmu starej pán, který by lpěl na tradicích, a který 
rozbíhá výrobu hraček ze dřeva. V Chorvatsku by to zřejmě byla tradiční výrobna ručně 
tkaných rybářských sítí. Je to jakoby jinak, to, co ale zůstává je, ţe daily soap vlastně 
řeší především věci vztahové, to znamená, jak zachránit rozpadající se rodinu, jak ji 
udrţet, nebo naopak, jak si nechat rozvrátit rodinu, která do té doby byla jedinečná, 
nebo jak se snaţí najít 30-ti léta holka, která je krásná a chytrá a není schopná najít si 
chlapa, protoţe její krása je její největší handicap. Čili to jsou jakoby témata, která jsou 
univerzální, čili v tomto druhu jsme se snaţili uspět, ale se to nepovedlo (smiech). Za 
určitých okolností je na vývoz. 
 
D: Takţe ako formát, ktorý bol potom upravený..... 
 
R: Jako formát si myslím, ţe je zcela jistě. Krom toho, promiňte, u daily soap, jak je to 
denní výroba, tak tam je strašlivě ideální, kdyţ jsou ty samé dráty, které jsou vevnitř, to, 
v jakém algoritmu píšeme scénáře, to, v jakém algoritmu vyrábíme, takové jsou 
dekorace, aby nebyly moc velké, moc malé, moc hluboké, moc zaplněné rekvizitami, 
jak to svítit, jak to snímat, kolik lidí je na to potřeba. Ono moţná je to algoritmus, třeba 
podobný zpravodajství, prostě je to cosi, je to nějaké know how, které postihuje všechny 
země, pouze ty zprávy jsou trochu o něčem jiným. 
 
D:  Mhm, dobre, teraz taká otázka moţno osobná. Sledujete vo voľnom čase 
televíziu? 
 
R:  To sleduji, ale moc toho není teda. Jako toho času.  
 
D:  Hmmm, a ak áno, tak čo konkrétne? 
 
R:  Já většinou, kdyţ nějaký film se objeví, který jsem nestihl v kině a právě… 
 
D: A napríklad konkurenčné seriály, zahraničné seriály? 
 
R:  No, zahraniční seriály, já s tím mám trochu problém, protoţe já jsem schopný si na 
to vypěstovat návyk, mám toho dost v práci, ze svého ţivota, vystrčit haluze, a jsem rád, 
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ţe mi zbude jedna hodina na něco jiného, čili propad jsem u těchto Vězení, či jak se to 
jmenovalo, nevím. Výborné jsou Zoufalé manţelky, taktéţ Californication, tak já uţ  
jsem to viděl dřív, je to výborný. Z tý současný naší dramatický tvorby je to spíš tak, ţe 
je to pro mě součást mé práce, čili nezapírám, ţe bych u toho relaxoval úplně, nebo mě 
to bavilo.  
 
D: A z tých profesionálnych …….? 
  
R: Určitě, ale potom tam stačí jenom kousíček, člověk ty lidí zná, kteří to dělají, a stačí 
hrozně málo, aby si člověk udělal představu, jak to vlastně vypadá, člověk si dělá 
představu, co to je asi za diváky, které by to mohlo zajímat natolik, či je to konkurence 
toho mého projektu nebo není, nakolik je to inspirativní v nějakých parametrech, čili to 
vlastně uţ se neumím na to podívat tak, ţe bych tomu propad. 
 
D: Povaţujete zahraničnú tvorbu vo vysielaní v Čechách ako za konkurenciu, 
alebo moţno skôr za inšpiráciu?   
 
R: Rozhodně jako inspiraci, ale to je dané tím, ţe Ulice vlastně nemá konkurenci, a to 
teď není, ţe bych si tahal triko, ale proti tomu jde zpravodajství, a to je tak jako něco 
jiného, vlastně proti tomu nejde nic změřitelného, nebo večerníčky. Čili ono vlastně nic 
není konkurenční, protoţe kdybychom byli v prime time a sedíme tady na Ordinaci, 
zcela jistě by to bylo téma. Tady to tak není, tady to vnímám spíše jako inspiraci. S tou 
zahraniční tvorbou je to trochu přece jenom sloţitější srovnávání, protoţe ona vesměs 
vzniká pro větší trhy, tím pádem pracuje s mnohem větším potenciálem diváckým, a tím 
pádem pracuje s mnohem větším rozpočtem. Čili ty věci zde jsou. Prostě jako například 
Kriminálka Miami je dokonalá, Doktor House je dokonalý a jejich kaţdý díl by vydal 
na několik dílu denního seriálu. Tam je těch bizardních situací tolik, a ty dialogy jsou 
tak bravurně vystavěny, to u nás není. Na úrovni tohoto, ty znalosti detailu práce, to si 
myslím, ţe ve srovnání s tím, co tady vzniká, jsou to třeba nějaké špičkové reklamy 
naše, jsem rád to, kdyţ tam fakt ten tím na to zasedne, těch 30 vteřin do toho vlítne 
pořádně, takhle pořádně mám pocit, ţe jsou udělané… 
 
D: Preto sú také návykové. 
 
R: To jsou, ale taky jsou ……návykové, taky vlastně jak cokoli cyklického je návykové.  
 
D: Hm. Ďalšia otázka, aké podnety Vás inšpirujú pre tvorbu toho seriálu, dávate 
sa inšpirovať reálnym ţivotom? 
 
R: No absolutně. To, to je největší inspirace a dokonce je to ambice sbírat z běţného 
ţivota. Ono je to jakoby ten sběr těch příběhů je trošku taková publicistická práce. Kde 
nás zajímají věci, které se kolem nás dějí, a které vedou člověka k tomu, ţe se začíná 
chovat jinak, tedy ztrácí pozici, protoţe má nějaký konzum informací, které ho zavedou 
často k tomu, aby sledoval tu cestu anebo obráceně, kdy je ta chvíle, kdy si člověk najde 
nějaký hezký moment, který ho začne obracet k nějakému schopnějšímu ţivotu. Čili my 
ze svého okolí hledáme odpovědi, kaţdý příběh, kaţdá situace ve zprávách, v novinách, 
v okolí, které nás extrémně přitahují. Je to to, co my máme moţnost dělat. To se po nás 
nechce, jakoby to v rámci ţánru nevím nakolik je v tomhle nějak jiný, jako ty zahraniční 
daily soap, neumím posoudit a teď k ty Vaší otázce. Ano, máme ambici, kdyţ máme tak 
velkou sledovanost a denně na lidi mluvíme, tak na ně musíme mluvit tak, aby přece 
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jenom i ty modely jednání vstoupily do ţivota, čili máme ambici, lehounce dávat něco 
potom. Máme tam holku, která byla feťačka a má AIDS, a teď se zapojila do práce, do 
ţivota a teď ji lidi odmítají, čili nás baví se na tyhle věci nějak jakoby zaměřit.  
 
D: Máte teda tieţ takú nejakú ambíciu do istej miery tých divákov vzdelávať? 
 
R: To je jako, to jsou taková nebezpečná slova, jako marketingově nebezpečná. Kdyţ se 
řekne vzdělávat, a pak se jako všichni jakoby zaklesneme……..ale je to tam, ta Ulice od 
samotného počátku, a to je od Radka Bajgara takhle velmi dobře nastavený, ona jakoby 
věří, ţe se dají věci vyřešit správně, ţe se dá i z blbé situace vyjít, aby člověk zůstal 
spravedlivý, aby kolem sebe šířil dobro, čili to ta Ulice má napsaný v rodném listě, čili 
my se všichni snaţíme i u postav, které se jeví negativně, časem hledat příčiny, proč ten 
člověk je takový, proč tak jedná, a to je chvíle, kdy my, kdy se nám podaří tu postavu 
pochopit, pochopit znamená odpustit, čili to slovo vzdělávaní je teda ošidný, ale 
rozhodně na tohle nechci rezignovat. Máme moc...se dívá asi milión osm set tisíc lidí 
...ale denně, tak, kdyţ oni vidí, ţe kdyţ je problém, tak ti dva se o tom baví, a kdyţ se 
nebaví, tak se to zhorší ta věc, protoţe narůstají domněnky, tak snad třeba se někdo 
začne s tím druhým bavit a nezvolí nejjednodušší řešení jako vyplnit rozvodové papíry. 
 
D: Pýtam z vlastnej skúsenosti, pretoţe, čo moja mamina mne zásadne hovorí ako 
príklady zo ţivota (smiech) zo seriálu takţe to tam bolo išla, robila, a ja jej 
hovorím, ale mami to bolo iba v tom seriáli, takţe podľa mňa, ja osobne si myslím, 
ţe sa to nedá nejako ovplyvniť, akoby je to neovplyvniteľné.  
 
R:  Já nevím nakolik Vás, jestli Vás tím nezatěţuji, jestli nezdrţuji, jo, ale my kdyţ 
narazíme na něco, co je nějaký fenomén doby, s kterým se potýkáme ve svém okolí, tak 
máme tendenci se s tím vypořádat v příběhu. Například teď hrajeme rok fenomén, který, 
nevím, nakolik vy jste to mohla zaţít, ona se prodlouţila školní docházka o rok, tím 
pádem se stalo, ţe ty děti, teda ti jakoby dospělí, je jim osmnáct, jsou na začátku 
čtvrťáku, v době, kdy mají největší nápřah, je nejsloţitější je udrţet v tom, aby dodělali 
maturitu. Jenţe oni jako osmnáctiletí, tak uţ si smí, můţou psát omluvenky, nemusí 
chodit, můţou dokonce ve škole říct, ţe si nepřejí, aby jejich rodiče dostávali výsledky, 
čili oni můţou, odříznou, tu svobodu dostanou příliš brzy a ne všichni se s tím dokáţou 
srovnat. A my jsme z tohohle napsali na jednu z našich nejpozitivnějších postav, 
klukovi, který vţdycky to měl všechno v pohodě, ale hold do toho skočil, bylo mu 
osmnáct, našel si starší přítelkyni s dítětem a měl pocit, ţe zvládne i školu i jí uţivit a 
nezvládl to obojí. A máme pocit, ţe vzhledem k tomu, ţe na nás koukají taky masy 
našich teenagerů, ţe někde se něco přihodí, alespoň u některých z nich, ţe to přímou ten 
model, protoţe my teď zrovna koukáme na díly, kde Ivo vyhořel. Všemu jakoby věřil, 
ţe to zvládne, no nezvládl to. A teď vyprávíme, teď budeme lidem vyprávět příběh, jak 
je smutný, kdyţ ten kluk jako jediný se neúčastní posledního zvonění, přijede si pro 
vysvědčení, ale jako jediný ho nedostane. Ty ostatní děcka uţ mají podané přihlášky na 
výšky a plánují si ţivot. A on tam jakoby zůstal a čekal na někoho, kdo přijde první. 
Zůstal poslední z nich, a to, ţe ho mají rádi, a to, ţe s ním soucítí, ho vlastně ještě víc 
irituje. Čili je jakoby dlouhým příkladem. Chci vám říct, ţe to je, jako máme tu ambici.  
 
D: Moţno sa ešte vrátim k tej otázke predtým, myslím a ako sme hovorili o tej 
kultúrnej blízkosti, ţe či si myslíte, ţe či tých divákov láka na tom seriáli práve to, 
ţe je im to také blízke, tým ako ste hovorili z reálneho ţivota, ţe či toho diváka viac 
upúta to, ţe vidí na obrazovke to, čo je blízke jeho vlastnému ţivotu, alebo skôr to, 
  130 
čo je povedzme niečo nové, napríklad pozerá tie zahraničné seriály, ţe tam je niečo 
s čím sa beţne nestretáva?   
 
R: Myslím, ţe ten první případ je úplně jednoznačný. Nikdy mu nenabízíme příběhy, 
které by neznal, nejčastější reakce kdyţ si čas od času děláme nějaké průzkumy je, ţe 
kdyţ „ale to snad není moţný, to vy jste museli být u mně doma, to je můj příběh, co vy 
to tam máte“. Čili, oni jestli se na Ulici kvůli něčemu dívají, tak kvůli tomu, ţe je jim to 
blízký. To je jejich. V tom je to taky trochu sloţitý pro jiný země, kdybychom ho poslali 
do druhý země, která není tak jakoby stabilizovaná, jako ta naše, vlastně lidi tady 
nevědí, co je chudoba, tak jsou vlastně obklopeni prostředím, které je jim bliţší, které je 
natolik nedrtí, sedí v nějakém domě, na který mají hypotéku, ale zcela jistě tam mají 
topení, koberec na zemi, nějaké sedačky, děti chodí do školy, venku jim stojí auto, 
moţná dvě, čili jim nevadí se na tu realitu koukat. Nevím, jak by to bylo, kdybychom 
byli v nějaké chudé zemi, tak si myslím, ţe tam oni spíš inklinují k tomu chodit na 
Purpurovou růţi z Káhiry, chodit na romantický příběh, telenovely, které jím dávají 
naději, ţe jako třeba to bude lepší.  
 
D: Nasleduje posledná otázka (smiech), ale ja vidím, ţe vy ste nabitý informáciami 
a moje otázky sú na Vás krátke (smiech). Otázka na ostatné seriály televízie Nova. 
Či medzi tými nejakými tvorivými tímami jednotlivých seriálov, či ich vnímate do 
istej miery ako konkurenciu, alebo skôr tam existuje nejaká spolupráca medzi 
Vami? 
 
R: Obojí. Obojí. Jsou to sourozenci, my jsme všichni sourozenci, kterým ta vzájemnost 
je jim daná, ale stejně také i soutěţivost. Čili tam nejde, není to nic ostrého, prostě to si 
zase musíme hlídat, v rámci loajality vůči sobě, jsou to kolegové, oni mají jiné 
podmínky, jiný vysílací čas, ale je to, řek bych jako mezi těmi sourozenci. Občas 
soutěţíme, občas si i pomáháme.  
 
D: Dobre, ak by ste chceli ešte niečo dodať... 
 
R: No já nevím, jaké je vaše téma, čili nevím, co bych Vás mohlo zajímat.  
 
D: Téma je vlastne vplyv zahraničnej tvorby na súčasnú českú tvorbu. Čiţe ako 
veľmi sa prenášajú vzory zo zahraničia do českej tvorby. Pretoţe ......., No môţete. 
 
R:  No velmi, ono to není tak dramatický. Třeba jako s vývozem hamburgerů, kdyţ je 
dobrá, ţe jsem to sem dal celý, lidi se naučí jíst to, co se jí venku. To tady není, zaplať 
Pán Bůh, čili je to spíš jako ty inspirace, tím jak to venku dělají, a ty trendy venku přece 
jenom to co vyvíjejí, tak vyvíjejí v nějakém sociálním prostředí, ve kterém to vzniká. 
Čili třeba teď, drtivá většina amerických seriálů má nějaký nadpřirozený prvek v sobě, 
coţ myslím pro naše podmínky je nějak brzy, nebo ti Američani jsou na to ujetí, na ty, 
odjakţiva, na ty paranormální jevy, ale celkem jakoby není problém, aby se někdo 
nedostal z té časové smyčky, vlastně byl to vztahový seriál, ale on najednou skončil 
v šedesátých letech. Ti Amíci milují šedesátá léta a tak má kaţdý svůj mobil, má e-mail, 
kde tu ţijí, jak to tady zvládnou, oni hrají, mají tak vyčerpán základní model, ţe 
vymýšlejí uţ psí kusy. A kdyţ se kouknete, sledujete „Doktora Hause?“ 
 
D: Nie pravidelne, ale občas. 
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R: Tak jste si zcela jistě všimla, ţe v porovnání s první řadou teď uţ díly jsou úplně 
absurdní. Na začátku tam byl nějaký odraz, to si říkám, to je moţný, ale teď to je uţ 
snad, to oni fakt soutěţí v tom... Čili v tomhle je to snad inspirativní v tom, ţe my jsme 
v nějakým zpoţdění, tak je to inspirace, je to inspirace. Shodou okolností já mám jet, 
právě kdy tu nebudu, tak se chci jít podívat do Manchesteru, kde dělají production 
Street, coţ je právě daily soap, kterému je asi 25 let a hrozně by mě zajímalo, jakou 
atmosféru má firma, která 25 let cosi vyrábí. A! Jsme na konci. A to je ta chvíle, kdy 
jede...Toto je ten případ...(smiech) 
 
D: Musím otočiť kazetu (smiech).......... 
 
R: Je to o vplyvu globálním, tak jsem si vlastně uvědomil, jak je ten svět malý. Oběma 
směrama. I ta Vaše otázka, eventuální vývoz. Ono je to vlastně oběma směrama, ano jak 
my se inspirujeme tím, co funguje venku, a jinak i my musíme do budoucna uvaţovat o 
tom, jak se chovat, abychom byli schopní i my vyváţet, čili vyváţet znamená mít větší 
prostředky, větší vliv na to, jak se ty věcí dělají, a jakmile se naučíme pohybovat se na 
tom větším mezinárodním, trh je ošklivý slovo, no zní to obchodně, v těch národních 
specifikách dostat se výš, to co třeba například dokázal Kolja, který je téma, který je 
univerzálně srozumitelný, tak můţeme začat dělat věci jakoby s větším gustem, s větší 
energií, neţ kdyţ tvoříte něco pro, v našem případe je to obrovský číslo, ale stejně je to 
jenom 1,5 milionu. Čili my to děláme pro 1,5 milionu, ale ve Francii maličká televize, 
která dělá ty nejkomplikovanější divadelní představení…tak tím, jak je to velká země, 
tak oni vlastně mají stejnou sledovanost. Čili ono je to, kdyţ se dostanete na větší trh, 
máte moţnost si začít vybírat. My tady musíme vţdycky hledat co nejširší záběr od dětí 
aţ po důchodce. Tím za to samozřejmě zaplatíte, ţe to nemůţe být jedinečný, ţe se 
nemůţete zaměřit jenom na ...To jsou ty Zoufalé manţelky, to je vynikající, ale tady to 
nemůţe postihnout diváky, protoţe ve Státech tuhle těch ţenských jsou obrovský 
kvanta, obrovský, to je svět, který oni znají, kde ţijí, tedy myslím si vše jednak a 
druhak, ţe těch ţenských je tady málo. Já si neumím moc představit, ţe na to na Moravě 
někdo kouká, aniţ bych jakkoliv chtěl se Moravy dotknout. Je to jakoby jiná zkušenost.  
 
D: No, tak ako ste Vy povedali, ja sa vlastne snaţím k tomu v tej práci dostať, k tej 
teórii som písala o tom, ţe dajme tomu z hľadiska teórie tzv. kultúrneho alebo 
mediálneho imperializmu, ktorý hovorí o tom, ţe zo Západu stále k nám prúdia 
nejaké vplyvy, ktoré ovplyvňujú kultúru tu a ako sa stierajú stále rozdiely, čiţe na 
tej globálnej úrovni, ţe sa z toho stáva jedna veľká masa, čomu sa ja snaţím práve 
oponovať na základe tej domácej tvorby a na základe konceptu takzvanej 
glokalizácie, čo je odvodené spojenie od slov globálny a lokálny, čo znamená 
globálny formát, čiţe ako ste sám povedali, ţe tu existuje tá inšpirácia, ale ktorý je 
pretvorený do lokálnej podoby na základe tej miestnej invencie, a ţe v skutočnosti 
vznikajú veci... 
 
R: No já bych si přál, aby to bylo spíš tak, jak to co vy obhajujete. Je ale pravda, ţe to 
první, co jsem dorazí, jsou ty vnější atributy, to znamená, jakoby marketing a trh sem 
dorazí jako první. Čili ty naše, tu uţ jsem říkal, shodou okolností Fabia nebo Citroen 
bylo za auto. Ale uţ Ikea, pro nás začíná byt Ikea značka nějaké rodiny, tam uţ ta 
globalizace frčí. Ty děti mluví, my se jim snaţíme psát jazyk, který je současný. Uţ tam 
je ta globalizace totálně. To, ţe kopírujeme ten ţivot do značný míry, to znamená, ţe ty 
děti naše, to, ţe ty seriály ţijí v globalizovaným světě, čili to jsou věci, kterým se těţko 
vyhneme. My jsme pořád zásadně český. Takové bylo zadání, my jsme měli vytvořit 
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seriál pro Českou republiku a on je teda český se vším všudy, čili ono nelze vzít ty 
kazety a pustit je v Rumunsku, nebo moţná v Německu ještě za jistých okolností, ale 
kamkoliv dál uţ by to nefungovalo, protoţe to kouzlo je, ţe se kouknete a řeknete si, 
„Jeţíš, ten hrníček mám také doma.“ Čili v tom je to ještě furt…, ale uţ je tam ten 
globalizační prvek, ţe oni vaří jídla, těstoviny a jedí..., čili jakoby ty vnější parametry se 
tam dostali jako první. To, co ale zůstává naše, jsou postoje těch postav. A to je otázka, 
my se tím budeme teď docela zabývat, jak se dá to převést do jiný země. A to je daný 
temperamentem, historickou zkušeností a ta historická zkušenost je zase dána nějakou 
generační výměnou, čili je dost moţný, ţe za 20 let ty rozdíly budou úplně neznatelný. 
Uţ teď jenom ten rozdíl mezi těma, kteří si pamatují dobu před 20-ti lety a těma, kteří se 
narodili před 20-ti lety, uţ tam je velký rozdíl, protoţe, já si vzpomínám, ţe pro mně byl 
osmašedesátej tak nějako neexistující záleţitost, něco, co jsem se musel učit ve škole, 
pro mě to bylo nepřehledné a s velkým překvapením jsem zjistil, ţe o 20 let později,  
jak je jim teď 20, tak si představují ten osmdesátý devátý podobně. Čili asi zřejmě se 
tomu úplně zabránit nedá. A zároveň chce-li člověk existovat, uţivit se, tak třeba 
angličtinou nebo ruštinou  nebo čínštinou, ale ta čeština. EURO nahradilo Marku, no tak 
není jasno pro mě jako globalizační parametr zřetelnější, kdyţ se ztrácí měna, mizejí 
hranice de iure, pak dochází k nějaké obměně. Ale zase historicky, a to vy zcela jistě 
jste se tomu asi nejspíš věnovala v nějaký teoretické úvaze, ten svět se furt nějakým 
způsobem prolívá, a chvíli šíří kulturu Rigy, chvíli Řím, chvíli nevím co Europa, no a 
teď je to Amerika a za chvíli budě zřejmě Čína. 
 
D: (smiech) 
 
R: Jak se mělo zachránit, tak jaký je. 
 
D: To som  tam tieţ spomenula, ţe je strašne veľa negatívnych ohlasov na 
globalizáciu a s ňou súvisiace trendy, ale je to podľa mňa niečo, voči čomu sa nedá 
nič urobiť, je to skrátka prirodzený proces podľa mňa, na ktorý skôr či neskôr ... 
 
R:  No, ono je to silný proud, proti kterému se plave blbě. Mně to nějak extra teda ţíly 
nerve, ale já jsem přesně na tom jakoby rozmezí, kde ty globalizační trendy zohledňovat 
musím. Teď musím najít s celým jakoby týmem, kde je ta hranice, abychom dokázali 
být uvěřitelní tady, abychom byli v důvěrném vztahu s divákem, ale zároveň ta témata 
byla všeobecně platná. Třeba ten příběh rodiny by nemohl zcela dobře fungovat 
v Polsku. Nevím jestli bych mohl, ale to nás nějak k tomu…ekonomiky vedou, 
čili…pořád hledáte širší trh, abyste obhájila stávající náklady, čili to nejde jako větší trh 
víc peněz... Stačí? 
 
D:  Ja si myslím, ţe to bolo dostatočné, ak mám pravdu povedať. Ja Vám skutočne 
ďakujem, ţe ste si na mňa našli čas a za Vaše veľmi, veľmi cenné informácie. Ja by 
som s Vami strávila aj ďalšie dve hodiny, skutočne,...nie, nie ste ukecaný, určite, 
ale keď človek má dostatok informácií, má o čom rozprávať. 
 
R: Ono to bylo tak, ţe já uţ neţ jsem dělal Ulici, tak vţdycky jsem dělal souběţně 
obrovské kvantum projektů, ať uţ českých anebo knih na volné noze a tím, ţe tady se 
věnuji jednomu projektu a pořádně, coţ jakoby ta Nova správně jakoby zakonzervovala, 
tak potom člověk……..to kaţdý den promítáte, co napsat, a těch postáv máte hodně, ale 
omezený počet, tak...neţijete, tak ti scénáristi, kterými jste obklopený a je jich 
sedmnáct, tak oni všichni jsou jakoby prosytí sítem, jsou to všechno amatérsky 
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psychologové, s nima jsme to probrali z tolika situací lidí a z tolika pohledů, to bych 
v tom byl čert, aby o tom člověk nevydrţel chvíli mluvit.  
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Príloha č. 3: Štruktúra kódov pri analýze dát 
 
Národné charakteristiky  
   
                       Globálne znaky  
   Obsah 
   Forma  
  Lokálne znaky  
   Česká spoločnosť  
   České prostredie  
   Českí herci  
  Vývoz  
   Vývoz nie  
   Vývoz áno  
 
Inšpirácia pri tvorbe  
   
                        Inšpirácia zahraničná  
   formou- ţánrom  
   televíznymi obsahmi  
  Inšpirácia domáca  
   Voľnosť tvorby   
   Predchádzajúce skúsenosti  
   Reálny ţivot  
 
Faktory  
  Financie  
   Financie ako podpora domácej tvorby  
   Financie výhoda zahraničných programov  
   Financie ako prekáţka alebo kritérium  
  Popularita  
  Identifikácia  
   Identifikácia s lokálnou kultúrou  
   Identifikácia s postavami a ţivotnými situáciami  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
